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1 Einleitung 
 
Seit einigen Jahren zeigt die Wissenschaft immer mehr Interesse an der Führung von 
Luxusprodukten. Aus gesamtwirtschaftlicher Perspektive betrachtet, stellt vor allem der 
gestiegene Wohlstand für die steigende Nachfrage ein Problem dar. Luxusprodukte sind keine 
„Nachfrageprodukte“, sie sind vielmehr „Angebotsprodukte“, die den Konsumenten eine 
emotionale Lösung anbieten, um einen Wunsch zu erfüllen bzw. ein Bedürfnis zu 
befriedigen.
1
 Wie teuer muss ein Luxusprodukt sein? Dr. Bruno Sälzer weist auf die 
Wertreferenz hin, die das Produkt selbst hat. Entscheidend für den Erfolg eines 
Luxusproduktes ist die Kommunikation, die eine auf Gefühlen basierende und auf die 
„Bedürfnisse (needs) und Wünsche (wants)“ der Konsumenten ausgerichtet ist. 2  Die 
Konsumenten wollen ein Produkt besitzen, mit dem sie sich identifizieren können. 
Luxusprodukte müssen ständig an gesellschaftliche Veränderungen und Kundenpräferenzen 
angepasst werden. Immer wieder führen Stars wie Madonna, das Ehepaar Victoria und David 
Beckham, Lady Gaga & Co. den Konsumenten vor, was „in“, „cool“ und was „out“ ist und 
demonstrieren damit, wie das Bedürfnis „anders zu sein“ befriedigt werden kann. Die 
Konsumenten versuchen dabei, durch möglichst exklusive Produkte ihre Individualität zu 
repräsentieren.  
Der Besitz bzw. Kauf von Luxusgütern dient nicht nur der „reinen“ Befriedigung von 
Grundbedürfnissen, sondern hat auch „soziale Funktion“. Luxusgüter erfüllen dabei stets die 
Funktion, den eigenen Vorbildcharakter für andere bzw. den jeweils eigenen Lebensstil zu 
repräsentieren.
3
 Der Konsum von Luxusgütern dient also sowohl dem Ausdruck der 
individuellen Persönlichkeit und dem der Zugehörigkeit zu einem bestimmten Milieu.
4
  
Was heißt Luxus? Luxus ist nicht einfach zu definieren und zu kategorisieren. Meistens wird 
Luxus verbunden mit Besitz bestimmter Güter, was die Definition des Begriffs Luxus 
keineswegs erleichtert. Oft wird Luxus auch mit Sicherheit assoziiert, sofern Luxus Geld und 
Macht voraussetzt. Auch ein gewisser Lebensstandard und –stil wird oft mit Luxus 
                                                          
1
  vgl. dazu Büttner, Miriam;  Frank Huber: Phänomen Luxusmarke. Identitätsstiftende Effekte und  
 Determinanten der Markenloyalität. 2., überarbeitete und erweiterte Auflage. Der Gabler, Wiesbaden 2008. 
  S.V (im Geleitwort von Dr. Bruno Sälzer) 
2
  vgl. dazu das Gleitwort von Dr. Bruno Sälzer.  
3
  vgl.Büttner et al., 2008: S.V.  
4
  vgl. Atwal, Glyn; Williams, Alistair: Experiencing luxury, in: ADMAP, Ausgabe 3, 2007, London, S. 30ff. 
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gleichgesetzt. Sind Luxusprodukte Güter, die viele besitzen wollen, aber die sich nicht jeder 
leisten kann? 
Generell gilt, dass gestiegener Wohlstand die materielle Voraussetzung für die Expansion des 
Luxus bildet. Eine gestiegene Anzahl von Konsumenten der gehobenen Mittelschicht wird in 
die Lage versetzt, Luxusgüter zu erwerben,
5
 wie sich auch an der historischen Entwicklung 
des Luxuskonsums in Ostasien demonstrieren lässt. Diese Arbeit verschafft einen kurzen 
Überblick über das Konsumentenverhalten in Ostasien – insbesondere in China und Japan.  
 
2 Gang der Untersuchung 
 
Es gibt in den Sozialwissenschaften unterschiedlichste Ansätze, die das Thema Konsum 
analysieren. Es wäre für diese Arbeit zu komplex, jeden dieser Ansätze darzustellen. Das 
Thema Konsum oder Konsumentenverhalten wird hier deshalb nur aus der Theorie der 
verhaltensprägenden Faktoren untersucht. Untersucht wird dabei nicht das 
Konsumentenverhalten allgemein, sondern nur das Verhalten in Ostasien im Besonderen. 
Speziell wurde das Konsumentenverhalten am Luxusgütermarkt in China und Japan in der 
Forschungsliteratur bisher noch relativ spärlich behandelt. Hierzu wird eine quantitative 
Untersuchungsmethode eingesetzt und werden in Form von Fragebögen Informationen 
gesammelt, die als Forschungsgrundlage dienen.  
 
2.1 Theoretische Grundlage 
 
Bekannte Autoren
6
 haben das Thema Konsum ausgiebig analysiert bzw. Bezug darauf 
genommen, und damit die Grundlage für die Konsumforschung geschaffen. Auch andere 
Autoren wie Büttner et al, Kapferer, Drissen, Sombart und Valtin etc. haben relevante 
Theorien zum Thema Luxusgüter entwickelt. In dieser Arbeit wird insbesondere auf die 
Theorie von Anja Meike Drissen eingegangen, deren theoretische Erkenntnisse auf das 
Kaufverhalten der ChinesInnen und JapanerInnen bezogen werden. 
  
                                                          
5
  vgl. Meffert, Heribert /Burmann, Christoph /Koers, Martin (Hrsg.): Markenmanagement – Grundfragen der  
 identitätsorientierten Markenführung, Gabler, Wiesbaden 2002, S. 328.  
6 
 wie z.B.: Bourdieu, Veblen oder Schulze.  
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2.2 Forschungsfragen  
 
Ziel dieser Arbeit ist es nicht nur, den Konsum von Luxusgütern auf dem japanischen und 
dem chinesischen Markt zu analysieren, sondern auch herauszufinden, ob sich 
Gemeinsamkeiten und Unterschiede im Konsum von Luxusgütern auf den beiden Märkten 
feststellen lassen. Zwei Hypothesen dienen dabei als Grundlage zum Vergleich der beiden 
Märkte:  
H1: Die „zukünftigen Topverdiener“ in China und Japan werden in Luxusmarkenprodukte 
investieren.  
H2: Die größten Teile der Luxusgüterkonsumenten kommen aus der Mittelschicht.  
 
Nach Überprüfung dieser beiden Hypothesen soll versucht werden, die eigentliche 
Forschungsfrage zu beantworten. Lässt sich in naher Zukunft eine Veränderung des 
Gefälles zwischen Japan und China als Hauptabsatzland von Luxusgütern feststellen? 
 
2.3 Gliederung der Arbeit 
 
Die Arbeit ist ganz dem Thema Konsumentenverhalten am Luxusmarkt in Ostasien gewidmet. 
Ehe jedoch auf die Luxusmärkte in Ostasien eingegangen wird, soll kurz dargestellt werden, 
worum es sich bei der Theorie des Konsumentenverhaltens handelt. Anschließend geht es um 
eine genauere begriffliche Bestimmung des Konsums von Luxus, von Luxusmarken und der 
Messbarkeit von Luxus. In einem zweiten Schritt werden dann die Einflussfaktoren für das 
Konsumentenverhalten anhand von Anja Meike Drissens Theorie im Detail genannt, und 
anschließend auf die Absatzmärkte in China und Japan bezogen.  
In einem dritten Schritt werden zunächst die Methodik und die Grundlagen der empirischen 
Erhebung erläutert, sowie die Erhebungstatbestände und die Hypothesen dargestellt. 
Anschließend werden die Fragebögen ausgewertet und analysiert und die Ergebnisse 
tabellarisch und graphisch dargestellt. In einem letzten Schritt werden die beiden Hypothesen 
– je nach Ergebnis – verifiziert bzw. falsifiziert. Auf dieser Grundlage soll dann versucht 
werden, die eigentliche Forschungsfrage nach dem zukünftigen Gefälle zwischen dem 
chinesischen und japanischen Absatzmarkt für Luxusgüter zu beantworten. Schlussendlich 
folgt eine Zusammenfassung der Forschungsergebnisse und ein Ausblick auf das 
Forschungsgebiet.   
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3 Die Konsumverhaltenstheorie  
 
In diesem Kapitel wird die Konsumentenverhaltenstheorie erläutert: Um die Unterschiede 
beim Konsumentenverhalten darstellen zu können, wird zuerst der Begriff des Konsums kurz 
erläutert. Hier wird auf die Gründe für Konsum überblicksartig eingegangen, sowie die 
Zusammenhänge zwischen dem Konsum und der Konsumverhaltenstheorie dargestellt.  
 
3.1 Begriffsdefinition des Konsums 
 
Konsum ist ein „alltägliches Phänomen“, 7  da jeder von uns konsumiert und ständig 
Konsumentscheidungen zu treffen hat. Diese beziehen sich entweder auf das alltäglich 
Notwendige oder auf sogenannte Luxusgüter. So pendelt der Konsum zwischen 
Notwendigkeit und Nichtnotwendigkeit, auch als Luxus oder „Überflüssiges“ bezeichnet.8 
Was aber ist das Notwendige? Siegrist ist der Ansicht, dass „das Notwendige“ sozial, kulturell, 
geographisch und historisch geprägt ist. Im Laufe der Zeit wurde „das Notwendige“ oft neu 
definiert. Zahlreiche Konsumgüter wurden vom Luxusgut zum Massengut und mit der Zeit 
umgewandelt.
9
 Um überhaupt den Unterschied zwischen „Notwendigem“ und „Luxus“ bzw. 
„Überflüssigem“ zu definieren, ist es sinnvoll nachzufragen, was man unter 
„Konsum“ versteht.  
Konsum bedeutet nicht nur Kauf von Waren und Gütern, sondern beinhaltet auch die 
Inanspruchnahme von Dienstleistungen. Luxus unterscheidet sich von Konsum dadurch, dass 
er den Grenzwert dessen überschreitet, was sozial, kulturell, geographisch und historisch als 
notwendig gilt.  
Die Konsumgesellschaft, die heute existiert, gibt es erst seit kurzer Zeit.
10
 Der Konsum 
wandelt sich zum ersten Mal im 16. Jahrhundert. Er war durch die neue Angebotsvielfalt und 
durch die Zunahme der überregionalen Handelsbeziehungen bedingt. Im Beitrag von Adriane 
                                                          
7
  vgl. dazu Reith, Reinhold: Luxus und Konsum – eine historische Annäherung, in: Reinhold Reith/ Torsten  
 Meyer (Hrsg.): Luxus und Konsum – eine historische Annäherung. Waxmann, 2003, S. 9. 
8
  vgl. dazu Jäckel, Michael/ Kochhan, Christoph: Notwendigkeit und Luxus. Ein Beitrag zur Geschichte des  
 Konsums, in: Rosenkranz u. Schneider (Hrsg.), Konsum. Soziologische, ökonomische und psychologische  
 Perspektiven, Opladen: 2000, S. 75ff. vgl. dazu auch Reith, 2003: S. 10.  
9  vgl. Siegrist, Hannes: Konsum, Kultur und Gesellschaft im modernen Europa, in: Siegrist, Hannes/ Kälble,  
 Hartmut/ Kocka, Jürgen (Hrsg.): Europäische Konsumgeschickte. Zur Gesellschafts- und Kulturgeschichte des  
 Konsums (18. Bis 20. Jahrhundert). Fischer, Frankfurt am Mainz/ New York 1997, S. 18. 
10
 vgl. Bedi, Vera: Prestigegeleitetes Konsumverhalten – eine kulturhistorische Betrachtungsweise unter  
 besonderer Berücksichtigung des Tabakkonsums. VDM, Saarbrücken 2007, S. 24ff.  
  11 
Stihler „Die Entstehung des modernen Konsums“ lässt sich so veranschaulichen, dass der 
Konsum bis ins 18. Jahrhundert weitgehend auf die gesellschaftliche Elite beschränkt war.  
Erst später trat dann ein „Konsumboom“ beim Kleinadel und dem Bürgertum ein.11 Diese 
befriedigt nicht nur die menschlichen Grundbedürfnisse, sondern hat auch viele andere 
Funktionen, wie die „Darstellung von Status“. Dieser Konsum „homogenisiert sozial und 
kulturell und verbindet sich aber ebenso mit Differenzierung, Abweichung und Protest.“12  
Der Konsum ist eine Form des Handels und verändert sich nicht nur in den verschiedenen 
Kulturen, er beeinflusst auch kulturelle Gegebenheiten bzw. lässt sich von diesen beeinflussen. 
John Brewer weist auf die Produktionsumstellung hin, die dem bäuerlichen Betrieb die 
Möglichkeit gegeben hat, von Eigenbedarf auf eine marktorientierte Produktion umzustellen. 
Dazu gehört auch die allgemeine Steigerung von Arbeitsstunden und der Wunsch des 
Einzelnen, härter zu arbeiten, um Konsumgüter erwerben zu können.
13
 Von Bedeutung ist in 
diesem Zusammenhang auch die Freiheit des Konsumenten. Es gibt eine Reihe von Faktoren, 
die die freie Entscheidung beeinflussen.  
„Jene Gesellschaftsmitglieder, die den üblichen Normen der Tapferkeit bzw. des 
Eigentums nicht genügen, verlieren an Ansehen und damit auch an Selbstachtung, 
denn die Grundlage der Selbstachtung besteht normalerweise in der Achtung, die 
einem der Nachbar entgegenbringt.“14  
Ansehen bzw. soziales Ansehen seitens der Mitmenschen gilt als ein erstrebenswertes Ziel. 
Anerkennung gilt vielen als Kriterium für ein gut gelungenes (oder auch nicht gelungenes) 
Leben. Die internen bzw. externen Faktoren für soziales Ansehen sind dabei sehr vielfältig, 
und werden später detaillierter dargestellt. 
  
                                                          
11
 vgl. Stihler, Adriane: Die Entstehung des modernen Konsums. Darstellung, Erklärungsansätze. Beiträge zur  
 Verhaltensforschung. Heft 35. Berlin 1998, S. 18ff.  
12 
vgl. Siegrist, 1997: S: 17.  
13
 vgl. Brewer, John: Was können wir aus der Geschichte der frühen Neuzeit für die moderne Konsumgeschichte  
 lernen? In: Siegrist H. Kaelble H., Kocka J. (Hrsg.): Europäische Konsumgeschichte. Frankfurt, New York  
 1997, S. 65. 
14
 zitiert nach Veblen, Thorstein: Theorie der feinen Leute. Eine ökonomische Untersuchung der Institutionen.  
 Deutscher Taschenbuchverlag, München 1981, S. 38. 
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3.2 Kurze Darstellung der Konsumentenverhaltenstheorie 
 
Kaum ein Produkt wird heute auf den Markt gebracht, ohne von der Unterstützung durch 
Markt- oder Konsumentenforschung Gebrauch zu machen. Soziologen beschäftigen sich mit 
allen Arten des Konsumentenverhaltens. Darüber, dass Konsum nicht einfach das 
Konsumieren von Güter und Dienstleistungen ist, herrscht bei den meisten Wissenschaftlern 
Einverständnis. Diese Erkenntnis ist auch zentral für diese Arbeit.  
Wer das Kaufverhalten seiner potenziellen Konsumenten kennt, kann sein Marketingkonzept 
optimal einsetzen. Die Faktoren für das Konsumentenverhalten reichen über ökonomische wie 
Einkommen, Preis etc. weit hinaus.
15
 Die Konsumentenforschung ist Teil der 
Verhaltenswissenschaft. Die Erkenntnisse werden aus eigenen empirischen Untersuchungen 
bzw. aus empirischen Verhaltenswissenschaften gewonnen. Die Verhaltenswissenschaft ist 
jene Wissenschaft, die sich auf das menschliche Verhalten bezieht, vereint unter sich 
Psychologie, Soziologie, Sozialpsychologie, vergleichende Verhaltensforschung etc.
16
  
Der Unterschied zwischen Konsumverhalten und Konsumentenverhalten besteht darin, dass 
man sich beim Konsumentenverhalten eher auf der Mikroebene des Individuums bewegt, 
während das Konsumverhalten eher von der Makroebene gesellschaftlicher Strukturen 
ausgeht. In der Konsumforschung ist das Konsumentenverhalten jedoch ein wichtiger 
Bestandteil, denn es untersucht Kaufentscheidungen im Hinblick auf soziale, kulturelle, 
ökonomische Einflussfaktoren etc. zu erklären. Eine bekannte Darstellung des 
Konsumentenverhalten ist der neobehavioristische Ansatz: Das Modell des Käuferverhaltens 
– Das S-O-R Modell.17 Hier ist die Frage, warum sich ein Konsument für ein bestimmtes 
Produkt entscheidet, und wie diese Entscheidung durch seine Umwelt bzw. sein Umfeld 
beeinflusst wird. Nach Philip Kotler ist die Entscheidung der Menschen dabei nicht frei, 
sondern wird von „erlernten“ sozialen Mustern und seiner Umwelt beeinträchtigt. Sowohl 
Philip Kotler als auch Axel Bänsch unterteilen sechs Einflussfaktoren des 
Konsumentenverhaltens: interne, externe, psychologische, persönliche, soziale und kulturelle 
Faktoren.
18
  
                                                          
15
 vgl. Kuß, Alfred/ Tomczak, Torsten: Käuferverhalten: eine marketingorientierte Einführung. 2. Aufl. Lucius &  
 Lucius UTB, Stuttgart 2000, S. 17. 
16 
vgl. Kroeber-Riel, Werner: Psychologische und soziale Ansatzpunkte der verhaltensorientierten Absatztheorie,  
 in: Kroeber-Riel (Hrsg.): Konsumentenverhalten und Marketing. Arbeitspapiere des Instituts für Konsum- und  
 Verhaltensforschung an der Uni des Saarlandes. Opladen 1973, S. 8.  
17
 vgl. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management. Pearson Studium, München u.a., 2006,  
 S. 34 ff. 
18
 vgl. Kotler, 2006: S. 34f. 
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Die internen Einflussfaktoren werden in mittelbare und unmittelbare unterteilt. Die 
mittelbaren sind Geschlecht, Alter etc. ein unmittelbarer dagegen wäre die Einstellung, die auf 
das Produkt bezogen ist. Die externen Einflussfaktoren sind solche, die auf den Einfluss durch 
Marketing zurückgehen, oder auf den Einfluss durch persönliche Kontakte wie Familie und 
Freunde. Reize, Emotionen, Motivationen, persönliche Einstellungen gehören zu den 
psychologischen Faktoren, die das Konsumentenverhalten beeinflussen. Auch die 
persönlichen Faktoren wie der Lebensstil, ökonomische Stellung, der Beruf, das Selbstbild 
und die Lebensabschnitte sind entscheidend. Darüber hinaus spielen auch soziale Faktoren, 
wie die Rolle, der Status, auch die Bezugsgruppen etc. im Verhalten der Konsumenten eine 
nicht zu vernachlässigende Rolle. Abschließend sind auch die kulturellen Faktoren wie 
Kulturkreis, subkulturelle Einflüsse, soziale Schichtung etc. sehr wichtig.
19
 Die meisten dieser 
Einflussfaktoren sind im Leben nicht leicht zu trennen.  
Bei der Analyse des Konsumentenverhaltens wird ein besonderes Augenmerk auf die 
Faktoren gelegt, die für die Frage nach dem Konsum von Luxusgütern eine besondere Rolle 
spielen konnten. Es handelt sich dabei um die Einflussfaktoren von Status, Prestige und 
Schichtzugehörigkeit, des Selbstkonzeptes, der sozialen Rolle, der Lebensstile, des Habitus 
und auch der Bezugsgruppen etc.  
All diese Faktoren werden im Kapitel 5 über „Die Einflussfaktoren für das 
Konsumentenverhalten bei den Luxusprodukten“ noch detaillierter behandelt, wenn es um die 
Frage geht, ob die konsumtive Verhaltensweise durch gesellschaftliche Position und 
Rollenverhalten beeinflusst werden kann. Im Vordergrund steht dabei immer die Frage: wieso 
kaufen Konsumenten Luxusprodukte?  
  
                                                          
19
 vgl. Kotler, 2003. Vgl. dazu auch Bänsch, 1991: S. 34-57.  
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4 Warum Luxusprodukte kaufen? 
 
John Galbraith betont, dass wir heute in einer Gesellschaft leben, die vom „Überfluss“ an 
Gütern geprägt ist.
20
 Um jedoch einschätzen zu können, welche Einflussfaktoren für das 
Konsumentenverhalten gerade bei Luxusprodukten eine besondere Rolle spielen, muss 
zunächst einmal bestimmt werden, was unter Luxus überhaupt verstanden wird. Im Folgenden 
soll deshalb kurz auf den Begriff des Luxus eingegangen werden, auf die Rolle von Marken 
bei der Konstruktion von Luxus und auf die Frage, ob sich Luxus messen lässt.  
 
4.1 Begriffsdefinition des Luxus 
 
Um sich mit dem Thema „Luxus“ bzw. „Luxuskonsum“ besser auseinanderzusetzen, wird der 
Begriff „Luxus“ zuerst näher definiert. Obwohl es in den letzten Jahren einige 
Untersuchungen in diesem Bereich gab, mangelt es noch immer an einer einheitlichen 
Definition.
21
 Im Folgenden sollen unterschiedliche Definitionen erläutert werden, um den 
Begriff Luxus besser darstellen zu können.  
Das Wort „Luxus“ kommt ursprünglich aus dem Lateinischen und bedeutet „üppige 
Fruchtbarkeit“. Im Laufe der Zeit verändert sich die Bedeutung in Richtung 
„Verschwendung“, „Ausschweifung“ und „Liederlichkeit“. In der Literatur sind zahlreiche 
Definitionen des Wortes zu finden.
22
 In der klassischen Definition wird „Luxus“ als jene 
Sache bezeichnet, die das „Notwendige übersteigt“.23 Demgemäß ist Luxus alles, was zum 
Leben nicht notwendig ist. Die Abgrenzung zur Nichtnotwendigkeit ist jedoch nicht eindeutig 
abgrenzbar und Luxus somit ein relativer Begriff. Wolfgang Reitzle empfindet den Luxus als 
„schwammigen Begriff“, weil die Definition des Notwendigen von seiner Einbettung in eine 
bestimmte Kultur oder ein bestimmtes Milieu abhängt.
24
 Sowohl Werner Sombart als auch 
Friedrich Schiller bezeichnen Luxus als Sache, die dem eigentlichen Zweck dienen soll, aber 
diesen Zweck überschritten hat. Schiller weist daraufhin, dass der Mensch da beginnt, wo der 
                                                          
20
 vgl. Galbraith, John Kenneth: Gesellschaft im Überfluss. München 1999.  
21
 vgl. Lasslop, Ingo: Identitätsorientierte Führung von Luxusmarken, in: Meffert, Heribert/Burmann,  
  Christoph./Koers, Martin (Hrsg.): Markenmanagement – Grundfragen der identitätsorientierten  
  Markenführung, 1. Aufl., Wiesbaden 2002, S. 327.  
22
 vgl. Howsepian-Salmasi-Nikou, Sewada: Analyse der Erfolgsfaktoren im Luxusgütermarketing. Diplomarbeit  
  Wirtschaftsuniversität Wien. Studienrichtung: Betriebswirtschaftslehre, Wien 2003, S.9.  
23
 vgl. Reitzle, Wolfgang: Luxus schafft Wohlstand. Rowohlt, Hamburg 2003, S 21ff. vgl. dazu auch das Kapitel  
  2 in der Definition des Konsums wurde auch das Wort „Luxusgut“ kurz eingegangen.  
24
 vgl. dazu Reitzle, 2003: S. 21ff.  
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Zweck endet. „Der Mensch verlangt Überfluss. Der Mensch schmückt sich. Das Unnötige 
wird der beste Teil seiner Freuden.“25  
Ein Luxusgut hebt sich von Massenprodukten durch Knappheit ab. Denn 
Luxusgüterunternehmen sind stets bemüht, dass diese nicht zu alltäglich werden. Werner 
Sombart betont, dass Luxus einer „gewissen Ästhetik“ bedarf, um in der „Wahrnehmung“ des 
Konsumenten als vom „Alltäglichen“ abgegrenzt zu erscheinen. Er spricht davon, dass „aller 
persönliche Luxus zunächst aus einer rein sinnlichen Freude am Genuss: was Auge, Ohr, 
Gaumen und Tastsinn reizt, entspricht, in immer vollkommener Weise in Gebrauchsdingen 
irgendwelcher Art vergegenständlicht wird. Und diese Gebrauchsdinge machen den 
Luxusaufwand aus.“26 
Ein Journalist der Tageszeitung Der Standard, Stefan Hilpold, stellt fest, dass Luxus mit Stil, 
Qualität und Geschmack eine enge Verbindung hat. Er meint, dass Luxus eine „Verfeinerung 
von Lebenssitten und Ressourcen“ ist, „ohne dass man allerdings mit Bestimmtheit sagen 
könnte, wofür solcherlei Verfeinerungen gut sein sollten, außer vielleicht, die feinen 
Unterschiede der Stände zu betonen. Und das eigene Kleine loszuwerden.“27  
 
4.2 Die Merkmale einer Luxusmarke 
 
Nach den Erläuterungen zur Definition des Luxus wird in diesem Abschnitt auf die 
begrifflichen Grundlagen zur Luxusmarke eingegangen. In diesem Zusammenhang bezeichnet 
McKinsey Luxusmarken als Güter, die über längeren Zeitraum einen gehobenen Preis haben. 
Die einfachere Definition von McKinsey unterscheidet nicht zwischen Premiummarke und 
Luxusunikat einer Marke.
28
 Nach Kapferer zeichnet sich eine Luxusmarke durch eine 
Besonderheit aus, durch die ihrer „Anziehungskraft und Begehrlichkeit“ begründet ist.29 
Luxusmarken haben eine markante Position innerhalb einer Produktkategorie.
30
 Die 
Klassifizierung einer Luxusmarke hängt von der Produktkategorie ab, sowie von bestimmten 
                                                          
25
 zitiert nach Polte, Peter Paul: Trendfaktor Luxus, in: Textil Wirtschaft: 12.12.1996, S.44.  
26
 zitiert nach Sombart, Werner: Liebe, Luxus und Kapitalismus. Über die Entstehung der modernen Welt aus  
  dem Geist der Verschwendung. Klaus Wagenbach, Berlin 1996, S. 86.  
27
 zitiert nach. Hilpold, Stefan: Mehr als ein feiner Unterschied. In: Rondo 15. 11. 2002, S:8.  
28
 vgl. Kapferer, Luxusmarken, in Franz-Rudolf Esch (Hrsg.): Moderne Markenführung. Grundlagen, Innovative  
  Ansätze, Praktische Umsetzungen. 3. Erw. Aufl., Wiesbaden 2001, S: 350-355.  
29
 vgl. Kapferer, 2001: S. 347.  
30
 vgl. Lasslop, 2002: S. 327.  
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angebotsorientierten Kriterien wie Preis, Grad der Einzigartigkeit, Produktqualität, Art der 
Herstellung, Vermarktung und Distribution.
31
 
Kapferer unterscheidet Luxusmarken nach angebots- und nachfrageorientierten Formen. Eine 
angebotsorientierte Marke ist in Luxusunikat
32
, Luxusmarke und Premiummarke
33
 unterteilt.  
In diesem Zusammenhang ist beispielsweise der Erfolg der Luxusmarke Gucci zu sehen. Der 
Topdesigner Tom Ford brachte eine Handtaschenkollektion heraus, die preislich für eine 
breite Konsumentenschicht zugänglich war. Das sogenannte Luxusgut war nicht mehr nur 
einer gewissen exklusiven Minderheit vorbehalten, sondern auch für die Mittelschicht 
erschwinglich.
34
 
Nach einer Untersuchung von Dubois, Laurent und Czellar bevorzugen Konsumenten 
Luxusgüter aufgrund von sechs Kriterien, nach denen sie sich von herkömmlichen Marken 
unterscheiden:
35
 
1. Hoher Preis 
2. Hohe Produktqualität 
3. Einzigartigkeit 
4. Ästhetik 
5. Historie 
6. Nicht-Notwendigkeit 
 
Was aber bewegt den Menschen von heute in Luxusgegenstände zu investieren? Welche 
Aufgabe muss das Produkt erfüllen, um als Luxusgegenstand anerkannt zu werden? Welche 
gesellschaftliche Bedingungen stehen hinter den Begierden, solche Objekte zu besitzen? Eine 
wichtige Voraussetzung ist, dass die Produkte mit der richtigen Information versehen und für 
jeden unmittelbar zu erkennen sein müssen. Die Anerkennung der Menschen ist ein 
entscheidender Faktor für die Erreichung des Ziels. Wenn sie die Anerkennung der 
Mitmenschen erreicht haben, wollen die Menschen sie nicht mehr verlieren, und bemühen 
sich, diese aufrecht zu erhalten.  
                                                          
31
 vgl. Kapferer, Jean-Nöel: Die Marke - Kapital des Unternehmens. Moderne Industrie, Landsberg/Lech 1992,  
  S. 351f.  
32
 Unikat ist ein einmaliges, von einem Schöpfer geschaffenes Objekt. Eine Luxusmarke wird nicht als  
  Einzelstück gefertigt.  
33
 Premiummarke ist im Vergleich zur Luxusmarke in höherer Stückzahl produziert und für bereiteren  
  Konsumentenschichten zugänglich wird.  
34
 vgl. Valtin, Alexandra: Der Wert von Luxusmarken. Dissertation Universität Mannheim. 1. Auflage, Gabler,  
  Wiesbaden 2005. S. 5, vgl dazu auch: Büttner, et al, 2008: S. 11 ff.  
35 
vgl. Büttner, et al, 2008: S. 123. 
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4.3 Messbarkeit des Luxus 
 
Wie lässt sich Luxus messen? Nach der Bedürfnispyramide von Maslow gibt es einen 
einfachen Überblick über das menschliche Streben.
36
 Die Problematik der Bedürfnispyramide 
ist, dass die genaue Abgrenzung nicht einfach und klar zu erkennen ist, weil man die 
verschiedenen Bereiche auch vermischen kann. Wenn die eine Stufe noch nicht komplett 
ausgeführt worden ist, drängt man schon in eine andere Stufe vor. Die Intensität und Form der 
menschlichen Bedürfnisse sind nicht komplett gleich. Die Bedürfnisse verändern sich ständig, 
und nicht jeder Mensch muss immer gleichermaßen mit anderen sein. Trotzdem sehen viele 
Wissenschaftler diese Bedürfnispyramide als „funktionierendes Modell“, das die Menschen 
motivieren kann.
37
  
An der Spitze dieser Bedürfnispyramide steht die Selbstverwirklichung, die als 
„unerfüllbar“ gilt, weil sie als eine nie zu befriedigende gilt, weil die Erfüllung der 
menschlichen Bedürfnisse unterschiedlich ist, und weil der Anspruch dieser Erfüllung immer 
mit dem Erreichten steigt. Gleichzeitig jedoch möchte der Mensch sich verwirklichen und 
sein Leben so gestalten, wie er es sich vorstellt. Um dieses Ziel zu erreichen, müssen vorher 
jedoch - laut Maslow -die existenziellen Bedürfnisse, die Sicherheitsbedürfnisse, die sozialen 
und individualen Bedürfnisse befriedigt worden sein. In der heutigen Wohlstandsgesellschaft 
sind Menschen in eine Situation geboren, in der diese Grundbedürfnisse teilweise schon als 
befriedigt gelten. Die körperlichen Sicherheitsbedürfnisse sind erfüllt, auch die sozialen 
Bedürfnisse sind durch Familien und Freunde größtenteils gedeckt.
38
 An dieser Stelle wurden 
alle vorangehenden Bedürfnisse bereits befriedigt. Wie schon erwähnt, spielen ab der vierten 
Stufe viele Faktoren wie Geld, Macht oder Wohlstand, die wir auch mit Luxus in Verbindung 
bringen, eine Rolle.  
Luxus muss nicht immer unmittelbar mit Geld in Verbindung gebracht werden. Es gibt auch 
eine Art von Luxus, die nicht materiell bemessbar ist, sondern auf individueller Einschätzung 
oder Vorliebe beruht. Becher findet, dass die Konsumenten der jüngeren Generation sich 
nicht mehr über den materiellen Wohlstand definieren, sondern vielmehr über die 
Lebensqualität. Auch das Konsumverhalten sei nicht immer vom Einkommen abhängig, 
sondern vielmehr von den Sozialisationserfahrungen, durch die sich der Geschmack der 
                                                          
36
 vgl. Sticker, Wolfgang: Das Streben nach Luxus in der modernen Konsumgesellschaft. Norderstedt 2009, 
  S: 82f.  
37
 vgl. Sticker, 2009: S. 81.  
38
 vgl. Sticker, 2009: S: 82f.  
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Einzelnen erst entwickelt.
39
 Nach der Untersuchung von Wiedmann und Raffée werden Besitz 
und Eigentum weiterhin eine wesentliche Wertstellung haben, aber ihnen werden durch eine 
neue Sparsamkeit und das Umweltbewusstsein Grenzen gesetzt.
40
  
Der wahre Luxus für Menschen, die kaum mehr Zeit für sich, ihre Familie und Freunde 
haben, ist nur eins: die Zeit. Zeit wird in jetziger Gesellschaft als „knappes Gut“ betrachtet. 
Gertrud Höher erklärt in Anlehnung an Maslow, dass „immaterielle Wunschlandschaften“ erst 
dann wahrgenommen werden, wenn die materiellen Bedürfnisse befriedigt sind.
41
  
 
5 Die Einflussfaktoren für das Konsumentenverhalten bei 
Luxusprodukten 
 
In diesem Abschnitt wird auf die Einflussfaktoren für das Konsumieren von Luxusgütern 
detaillierter eingegangen. Dieser Analyse wird in der heutigen Zeit eine hohe Bedeutung 
beigemessen. Wer seine Kunden sehr gut kennt, kann sein Marketing gut und optimal und 
nach Kundenwünschen gezielt einsetzen. Von Kuß und Tomczak wird erwähnt, dass die 
Gründe für das Konsumentenverhalten weit über den ökonomischen Bereich hinaus gehen.
42
 
Das Verhalten der Konsumenten wird analysiert, und die gewonnenen Erkenntnisse werden 
für das Marketing zielgerichtet eingesetzt, um die Kundenansprüche zu erfüllen und das 
Unternehmensziel zu erreichen. Im Hinblick auf Einflussfaktoren des Luxuskonsums wird in 
diesem Kapitel auf einen Erklärungsansatz aus der Soziologie zurückgegriffen, der auf die 
verhaltensprägenden Faktoren von Anja Meike Drissens „Luxus- Konsumentenanalyse und 
Managementempfehlungen“ zurückgeht. Im Hinblick auf den einen Teil über die „Social 
Identity Theory“ wird in diesem Kapitel auf Erkenntnisse von Büttner et al zurückgegriffen. 
Anja Meike Drissen zeigt in ihrem Buch den Erklärungsansatz für den Konsum von 
Luxusprodukten auf, wobei sie auf Theoreme aus der Soziologie und Psychologie 
zurückgreift, um die Gründe für das Konsumverhalten der Konsumenten bei Luxusprodukten 
                                                          
39
vgl. Becher, Ursula: Geschichte des modernen Lebensstils. Beck, München 1990S, 228ff.  
40
 vgl. Wiedmann, Klaus-Peter /Raffée, Hans: Gesellschaftsbezogene Werte, persönliche Lebenswerte, Lebens-  
  und Konsumstile der Bundesbürger, Arbeitspapier Nr. 46, Institut für Marketing, Universität Mannheim 1986,  
  S. 141ff.  
41
 vgl. Höhler, Gertrud: Offener Horizont. Econ, Düsseldorf,Wien,New York 1988, S. 125ff.  
42
 vgl. Kuß/Tomczak ,2000, S. 17.  
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zu erklären. Sie greift auf die verhaltensprägenden Faktoren zurück, wie sie aus 
untenstehender Tabelle ersichtlich sind.
43
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 1: Verhaltensprägende Faktoren für den Luxuskonsum
44
 
Quelle: eigene Darstellung basiert auf Anja Meike Drissen Theorie. 
 
Der Vollständigkeit halber muss gesagt werden, dass es zwischen den einzelnen Faktoren 
diverse Abhängigkeit gibt, sodass eine klare ganzheitliche Betrachtung kaum möglich ist. Für 
die nachfolgende Analyse des Luxuskonsumentenverhaltens in Ostasien werden eben diese 
Einflussfaktoren als Grundlage herangezogen.  
 
5.1 Sozialpsychologische Faktoren 
 
Als Sozialpsychologische Faktor nennt Drissen das Selbstkonzept, das in ein öffentliches und 
ein privates unterteilt wird.
45
 Im privaten Selbstkonzept versucht der Konsument durch Besitz 
oder Konsum von Luxusgütern eigene Wertvorstellungen zu realisieren. Nach Valtin ist dies 
eine Art von Übertragung des Images der Luxusmarke auf die eigene Persönlichkeit, durch 
die der Einzelne versucht, „etwas Gutes“ für sich zu tun.46 Hier handelt es sich mehr um eine 
Selbstverwirklichung und Selbstbelohnung des Einzelnen, die auch ohne sozialen Einfluss 
entstehen könnte. Vorrausetzung dafür ist, dass der Konsument eine konkrete Vorstellung von 
einem „idealen Selbst“ besitzt.47 Auch Meffert und Lasslop weisen auf die „persönlichen 
Motive“ für diese steigende Nachfrage nach qualitativ hochwertigen, nicht öffentlichen 
Luxusgütern als Erklärung hin.
48
  
                                                          
43
 vgl. Drissen, Anja Meike: Luxus-Konsumentenanalyse und Managementempfehlungen. VDM, Saarbrück  
  2006, S. 55ff. 
44
 Quelle: eigene Darstellung basiert auf Anja Meike Drissen Theorie.  
45
 vgl. Drissen. 2006: S. 60ff.  
46
 vgl. Valtin, 2005: S. 50f. 
47
 vgl. Drissen, 2006: S. 64.  
48
 vgl. Meffert, Heribert /Lasslop, Ingo: Luxusmarkenstrategie, Arbeitspaper Nr. 164, Wissenschaftliche  
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  20 
Das öffentliche Selbstkonzept bezieht sich auf die Position des Individuums in Bezug auf sein 
soziales Umfeld, aber auch auf die tatsächliche Anerkennung und die eigene Wahrnehmung 
derselben in diesem sozialen Umfeld.
49
 Durch die Wahl von bestimmten Luxusprodukten soll 
die Abgrenzung zu bestimmten Gruppen erreicht werden.
50
 
Nicht nur das öffentliche und private Selbstkonzept spielt bei den sozialpsychologischen 
Faktoren eine entscheidende Rolle, auch die „Social Identity Theorie“ nach Büttner et al. ist 
von großer Bedeutung. Im Folgenden wird diese Theorie näher betrachtet.  
 
5.2 Social Identity Theorie 
 
Der Schlüssel zum Erfolg bei der Vermarktung von Luxusprodukten liegt im Erkennen der 
„sozialen“ Bedürfnisse der Konsumenten. Diese Bedürfnisse werden nach unterschiedlichen 
Aspekten näher analysiert. Nach Taijfel strebt der Mensch grundsätzlich nach einer positiven 
sozialen Identität, sprich: Mitglied einer Gruppe zu sein, die er selbst als positiv bewerten und 
empfinden kann. 
51
Wagner und Zick gehen davon aus, dass der Mensch eine positive 
Selbsteinschätzung herstellen bzw. erhalten will. Ein Teil dieser Selbsteinschätzung stammt 
von ihrer Gruppenzugehörigkeit ab, wobei die Bewertung der Gruppe aus der Position im 
Vergleich zu anderen relevanten Gruppen erfolgt.
52
 Taijfel, ein Vertreter der „Social Identity 
Theorie“ (SIT), geht davon aus, dass das Verhalten von Menschen durch die jeweilige 
Gruppenmitgliedschaft bzw. durch die Identifikation mit bestimmten sozialen Kategorien 
erheblich beeinflusst werden kann.
53
 Die Kernelemente der SIT sind sozialer Vergleich, 
positive Distinktheit, soziale Identität, soziale Kategorisierung, wie in untenstehender Tabelle 
dargestellt: 
 
 
 
 
                                                                                                                                                                                     
  Gesellschaft für Marketing und Unternehmensführung. Münster 2003: S. 10. 
49
 vgl. Hogg, Margaret/ Cox, Alastair (u.a.): The Impact of Self-Monitoring on Image Congruence and  
  Product/Brand Evaluation, in: European Journal of Marketing, Vol. 34, No 5/6, 2000: S. 643.  
50
 vgl. dazu Valtin 2005: S. 50; Drissen, 2006: S. 64.  
51
 vgl. Wagner, Ulrich/ Zick, Andreas: Selbstdefinitionen und Intergruppenbeziehungen: Der Social Identity  
  Aprroch, in: Pörzgen, B. /Witte, E.H.: Selbstkonzept und Identität, Braunschweig Universitätsverlag 1993,  
  S 114f.  
52
 vgl. Wagner/Zick 1993: S. 114. Vgl. auch Büttner, et al, 2006: S. 43.  
53
 vgl. Güttler, P.O.: Sozialpsychologie: Soziale Einstellungen, Vorurteile, Einstellungsänderungen, 3. Aufl.,  
  Oldenburg, München 2000, S. 147.  
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Modellinhärente Annahmen über die Natur des Menschen 
 
 
 
 
 
 
 
Relevante situative Randbedingungen der Elemente der SIT 
 
 
Abbildung 2: Übersicht zur Theorie der Sozialen Identität  
Quelle: Fischer/Wiswede
54
 
 
5.2.1 Sozialer Vergleich und Soziale Distinkheit 
 
Wagner und Zick betrachten soziale Identität so, dass diese „von der Höhe der 
Selbstwertschätzung von der Position der eigenen Gruppe in Relation zu bedeutenden 
Vergleichsgruppen abhängig“ ist.55 Durch soziale Vergleiche mit anderen Gruppen wird die 
eigene soziale Identität bewertet und die Unterschiede zwischen eigener Gruppe und 
Fremdgruppe klar dargestellt. Der positive Selbstwert wird befriedigt nach einem positiven 
Vergleichsergebnis.
56
 Dabei ist zu beachten, dass nicht jede Information der Vergleichsgruppe 
relevant ist. Es hängt davon ab, wie wichtig der Wert des Vergleichs für die soziale Identität 
der Gruppe ist. Je stärker die andere Gruppe als relevante Vergleichsgruppe wahrgenommen 
wird, desto stärker das Vergleichsergebnis.
57
 
 
                                                          
54
 Quelle: Fischer/Wiswede, 2002: S. 629.  
55
 vgl. Wagner/Zick, 1993: S. 118. Vgl dazu auch Büttner, et al. 2006: S. 45 
56
 vgl. Mummendey, Amélie /Otten, Sabine: Theorien intergruppalen Verhaltens, in: Frey, Dieter /Irle, Martin  
  (Hrsg.): Theorien der Sozialpsychologie, Band 2, Verlag für Sozialwissenschaften, Bern 2002, S. 100f.  
57
 vgl. Thomas, Alexander: Grundriss der Sozialpsychologie, Band 2, Hogrefe, Göttingen 1992, S. 227.  
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5.2.2 Soziale Identität 
 
Der Mensch verspürt Sehnsucht nach einem positiven Selbstwert und strebt nach einem 
positiven Selbstkonzept. Ein Teil des Selbstkonzeptes ist die soziale Identität eines 
Individuums, die durch die Zugehörigkeit zu verschiedenen sozialen Gruppen, sowie die 
Beziehung zu diesen bestimmt wird.
58
 Taijfel geht davon aus, dass der Mensch nicht in der 
Lage ist, „Selbstimages“ zu bilden, ohne sich auf soziale Identität zurückzubeziehen. Die 
soziale Identität besteht aus verschiedenen Bedingungen des sozialen Kontexts, der sich aus 
unterschiedlichen sozialen Gruppen und ihren interaktiven Beziehungen zueinander, 
zusammensetzt.
59
 Luxusmarken dienen dem Ausdruck der Zugehörigkeit zu einer bestimmten 
Gruppe. Das Tragen von bekannten Labels kennzeichnet die Gruppenzugehörigkeit nach 
außen.  
 
5.2.3 Soziale Kategorisierung 
 
Taijfel definiert die soziale Kategorisierung als einen Prozess, der durch Objekte und 
Ereignisse, „die in Bezug auf die Handlungen, Intentionen und das Wertsystem eines 
Individuums gleichwertig sind, zu Gruppen zusammengefasst werden.“ 60  Während des 
Prozesses der Kategorisierung teilen sich die Menschen ihre Umwelt in soziale Kategorien 
und Gruppen aufgrund der Merkmale und Werte ein. Diese werden sie weiter in Kategorien 
teilen, die aus „Ingroup“ – die Gruppe, der sie selbst angehören - und aus „Outgroup“ – die 
Gruppe, der sie nicht angehören - bestehen. Der Prozess der Kategorisierung unterstützt die 
Menschen bei der Orientierung in der sozialen Welt, hilft ihnen die sozialen Ereignisse zu 
strukturieren und ermöglicht ihnen, gezielt zu handeln.
61
 Darüber hinaus ermöglicht die 
soziale Kategorisierung dem Einzelnen, sich als Mitglied einer Gruppe auszuweisen und hilft 
ihm, sich zu definieren, sprich zu bestimmen, wo und wer er ist.
62
  
  
                                                          
58
 vgl. Thomas, 1992: S. 227.  
59
 Oft werden auf gruppenbezogene Merkmale zurückgegriffen, wie Familie, Religion, Freunde, Arbeit etc. wenn  
  es sich um soziale Kontexte handelt. Vgl. Thomas, 1992: S. 222.  
60
 zitiert nach Taijfel, Henri: Differentiation between social groups. Academic Press, London 1978, S. 83.  
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5.3 Persönliche Faktoren 
 
Eine Untersuchung von Dubois/Duquesne zeigt auf, dass vor allem wohlhabende Leute 
Luxusgüter konsumieren.
63
 Auch Kisabaka betont das Einkommen als wichtigen Aspekt der 
sozialen Faktoren im Hinblick auf das Konsumieren von Luxusgütern.
64
 Selbstverständlich 
muss beim hohen Preis der Luxusprodukte außer dem Einkommen auch die entsprechende 
Kaufkraft vorhanden sein. Die Preisklasse der vielen Luxusprodukte schließt die bestimmten 
Kundengruppen aus.
65
 Ein höheres Haushaltseinkommen würde zu mehr Kaufkraft führen,
66
 
daher repräsentiert das sichtbare Tragen von Luxusprodukten den Erfolg bzw. das Vermögen 
des Besitzers.
67
 Die individuelle Kaufkraft wird heute weniger das Konsumverhalten 
beeinflussen, vielmehr den Lebensstil. Immer mehr Konsumenten orientieren sich am 
Lebensstil, so Klein: “(…) die Produkte, die in Zukunft florieren, werden nicht mehr als 
Waren präsentiert, sondern als Ideen: die Marke als Erfahrung, Lifestyle.“68 
Statt des Begriffs Lebensstil wird heutzutage sehr oft der englischen Ausdruck 
„lifestyle“ gebraucht. Oft werden Dinge, die gerade im Trend sind als „lifestyle“ bezeichnet. 
Es kann von der Auswahl bestimmter Weine, dem Besuch bestimmter Restaurants, der 
Einrichtung der Wohnung usw. bis zur Gestaltung der Freizeit hin reichen.
69
Max Weber 
verwendet dieses Wort oft für Lebensführung vorbestimmter Klassen und Stände.
70
 Stark 
geprägt wurde der Lebensstil durch Pierre Bourdieu und seine Einführung des Begriffs des 
„Habitus“. Schon durch das Tragen von Kleidung lässt sich der Lebensstil bestimmter sozialer 
Gruppe erkennen. Die Einflussfaktoren, die den Lebensstil beeinflussen können, sind nicht 
leicht zu unterscheiden, da die Lebenssituation des Einzelnen eine entscheidende Rolle 
spielt.
71
 Das Konsumieren von Luxusmarken ermöglicht dem Einzelnen, sich mit dem 
Lebensstil zu identifizieren. Gleichzeitig wird auch der eigenen Person ein Status zugewiesen, 
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sofern dies mit gesellschaftlicher Akzeptanz des Verhältnisses von Konsumgut und 
Statuszuweisung korrespondiert. Es muss nicht unbedingt die ganze Gesellschaft diesen Wert 
akzeptieren, es genügt auch die Anerkennung durch eine bestimmte Gruppe.  
Durch Konsum drückt ein Mensch jedoch auch die eigene Individualität aus. Der Mensch 
versucht, sich von anderen abzuheben und macht dieses Bedürfnis nach außen sichtbar. 
Sommer bezeichnet das Tragen von Marken als „Eintrittskarte“ in bestimmte 
Lebensstilgruppen.
72
 Verschiedene Lebensstile werden im Konsum ausgedrückt, z.B. dadurch 
wie man sich kleidet, wo man Urlaub macht, wie man sich seine Freizeit verbringt (Polo 
spielen oder Oper) oder welche Sportarten man betreibt usw.  
Für Lüdtke sind Lebensstile „regelmäßige Verhaltensmuster, in denen strukturelle Lagen, 
eben wie Habitualisierung (…) zum Ausdruck kommen.“ Er führt weiter aus, dass die 
„subjektiven Merkmale der Einstellung, Überzeugung, Wertorientierung, des Selbstbildes und 
Lage-Merkmalen als Indikatoren von Ressourcen bzw. Restriktionen der 
Lebensführung“ dienen.73 Der Lebensstil ist eng mit dem Selbstkonzept verbunden, denn mit 
Hilfe von Lebensstilen sichern Menschen ihr Alltagsleben, fördern eigene Identität und zeigen 
soziale Ähnlichkeiten und Unterschiede mit anderen auf.
74
  
Auch die unterschiedlichen Wertvorstellungen werden nach Williams in verschiedenen 
Lebensstilen ausgedrückt, die durch die Lebenslage, wie die Arbeitsbedingungen, 
Lebensstandard, ökonomische Situation mitbestimmt werden.
75
 Wenn sich verschiedene 
Lebensstile ähneln, führt dies zur Herausbildung von Milieus. Hellmann kennzeichnet Milieus 
als Gruppen, die durch Gruppen ähnlicher Lebensstile in Bezug auf Interessen, Vorlieben, 
Abneigungen und Gefühlen gebildet werden.
76
 Die Werte sind nach Balderjahn durch 
„soziales Lernen“ erworben, sind innerhalb einer Kultur relativ stabil und sind allgemeine 
wünschenswerte und anzustrebende Lebens- und Verhaltensformen.
77
 
Durch die fortgeschrittene Technologie moderner Gesellschaft kommt es dazu, dass 
Informationen durch Medien schnell weitervermittelt werden. Ob im Internet, den Zeitungen, 
dem Fernsehen und dem Radio usw., überall herrscht Werbung, durch die der Wert vermittelt 
                                                          
72
 vgl. Sommer, Rudolf: Psychologie der Marke: die Marke aus Sicht des Verbrauchers. Deutscher Fachverlag,  
 Frankfurt am Main 1998, S. 100, vgl dazu noch Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 6. Aufl., 
  herausgegeben von Diller, Hermann; Köhler, Richard. Stuttgart 2004, S. 229.  
73 
zitiert nach Lüdtke, Hartmut: Konsum und Lebensstile, in: Schneider, Norbert (Hrsg.): Konsum: Soziologische,  
 ökonomische und psychologische Perspektiven. Opladen 2000, S. 117ff.  
74
 vgl. Drissen, 2006: S: 72.  
75
 vgl. Williams, R.M.: American Society, New York. 1970. 
76
 vgl. Hellmann, Kai-Uwe: Soziologie der Marke. Suhrkamp, Frankfurt am Main 2003, S. 410.  
77
 vgl. Balderjahn, Ingo: Das umweltbewusste Konsumentenverhalten, Duncker & Humbolt, Berlin 1986, S. 36.  
  25 
wird, sich von einer Masse abzuheben. Werbung hat die Funktion das Konsumverhalten zu 
beeinflussen. Sie spricht die Bedürfnisse der Konsumenten an und zielt deren Zufriedenheit 
ab. Konsumenten sind glücklich, weil das gekaufte Produkt Qualität verspricht, weil es kein 
Massenprodukt ist und weil es ihr Bedürfnis nach Individualität befriedigen kann. Genau 
diese Funktion ist der Grund dafür, warum viel Geld für ein Produkt ausgegeben wird. Die 
Konsumenten können sich  identifizieren und halten sich für „unique“. Gerhard Scherhorn 
fasst es so zusammen:  
„Konsumgüter werden begehrt, weil sie dem Konsumenten Erlebnisse vermitteln und 
weil sie einen Konsumstil symbolisieren. (…) Sozialer Natur ist zweitens das Signal, 
das Konsumgüter aussenden, wenn sie den materiellen Erfolg, den ästhetischen 
Geschmack, den gesellschaftlichen Rang oder Anspruch ihres Käufers symbolisieren. 
Insoweit Konsumgüter diese Eigenschaft zukommt, erfüllen sie die orientierenden 
Funktionen der Egalisierung und der Differenzierung.“78  
Aus Sicht der Soziologie ist in den letzten Jahrzehnten eine Neubelebung traditioneller Wert 
zu beobachten. Karriere, Besitz und finanzielle Sicherheit werden neu definiert. Auch 
Bildung, Selbstentfaltung und Erlebnis haben einen hohen Stellenwert. Diese 
Wertveränderung beeinflusst auch die Form des Konsums und bewirkt eine Neudarstellung 
des eigenen Status.
79
 In diesem Zusammenhang stellt Vera Bedi zweierlei fest: einerseits 
strengen sich die Mitglieder der Gesellschaft an, die Werte einer Gesellschaft zu erreichen, 
andererseits versuchen sie, ihren bereits erlangten gesellschaftlichen Status beizubehalten.
80
  
 
5.4 Kognitive Faktoren 
 
Anja Meike Drissen bezeichnet das Wissen bzw. die Kennerschaft als einen kognitiven Faktor, 
der das Konsumentenverhalten bei Luxusprodukten beeinflussen kann.
81
 Auch Kennerschaft 
ist nach Kisabaka eine Geschmackskomponente.
82
 Laut Kuß/Tomczak ist das Wissen, die 
Menge von Information, die ein Mensch im Gedächtnis zur Verfügung gespeichert hat. Das 
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Wiedererkennen von Produkten ist für die Bekanntheit und das Image von Marken wichtig.
83
 
Luxusmarken sind nach Belz als „Marken der Kennerschaft, sie werden von Kennern gekauft 
und von Kennern hergestellt“.84 Luxusprodukte werden mit hoher Qualität konnotiert, werden 
von den Kennern gekauft, wobei der Luxuskonsument über die Fähigkeit verfügt, den feinen 
Unterschied zu erkennen.
85
 Nur ein Kenner kauft das Produkt, hat große Freude an ihm, weiß 
den Stil und die Qualität des Produkts zu schätzen und ist ständig darüber informiert. Er sieht 
dies als Selbstdarstellung und –verwirklichung. 86  Ein Kenner stellt sehr hohe Ansprüche 
sowohl an das Produkt, als auch an das Unternehmen, er ist dabei zugleich kompromisslos 
und höchst informiert.
87
 Das Unternehmen Louis Vuitton lebt von einer Kundschaft mit 
Kennerschaft, die Marke und Qualität seiner Reisetaschen zu schätzen wissen.  
Das Wiedererkennen eines Produkts durch sein label ist für das Unternehmen wichtig. 
Gottfried Korff bezeichnet labels als „social heritage“, die „zur Kulturausstattung einer 
Gesellschaft“ gehören, da „Stil und Dynamik“ sie bestimmen. Menschen identifizieren sich 
über Labels, um realisieren durch sie zugleich ein Gemeinsamkeitserlebnis.
88
 Labels können 
als Bestandteil von „kulturellem Erbe“ betrachtet werden. Sie fungieren einerseits als Träger 
interkulturellen Wissens in Sinne von Exklusivität bzw. Einzigartigkeit innerhalb einer 
bestimmten Gruppe, andererseits dienen sie der Kommunikation zwischen den jeweils 
Zugehörigen.
89
  
Die Suggestivkraft eines labels beruht u.a. darauf, dass die Werte, der Lebensstil, der Status 
und die Qualität für die es steht, in ihm wie in einem einzigen Punkt konzentriert erscheinen 
und scheinbar nicht mehr eigens expliziert werden müssen. Auf dieser Weise werden die 
Informationen für eine Gruppe – scheinbar ohne Umweg über Sprache - schnell und einfach 
verfügbar und demonstrierbar gemacht, weil vorher große Anstrengungen unternommen 
wurden, die Identität des labels aufzubauen. Die Vereinfachung von Information durch das 
label bedeutet also keinen Wertverlust, sondern nur eine einfachere Zugänglichkeit und 
Verbreitung von Information.
90
 Bourdieu unterstreicht zudem den Zusammenhang von Macht 
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und Status, wenn er feststellt, dass Individuen durch Konsum von Kulturgütern – also auch 
Luxusgütern – nicht nur Distinktion ausüben, sondern dass dabei zugleich die „notwendigen 
vorausgesetzten ökonomischen und kulturellen Aneignungsinstrumente reaktiviert“ werden.91  
 
5.5 Sozialökonomische Faktoren 
 
Auch der sozialökonomische Faktor spielt als Bestimmungsgrund für das 
Luxuskonsumverhalten eine wichtige Rolle. Der Kauf von Luxusprodukten wird im 
Zusammenhang mit dem Prestige- und Geltungsmotiv untersucht. Aus soziologischer Sicht 
scheint es ein menschliches Bedürfnis nach „Prestige“ zu geben, da menschliches Handeln 
sehr oft prestigegeleitet scheint. Vera Bedi fasst den Begriff „Prestige“ deshalb als 
„menschliches Bedürfnis“, weil der Mensch als soziales Wesen sozialer Anerkennung bedarf. 
Ähnlich bezeichnet Wolfgang Adelwarth Prestige als die soziale Wertschätzung bzw. das 
soziale Ansehen, welches ein Mensch durch andere erhält.
92
 Er definiert Prestige 
zusammenfassend so: Prestige wird „als sozialer Belohnungswert, der sich aus der sichtbar 
gemachten Wertteilhabe bzw. –erfüllung und der daraus resultierende(n) vergleichenden 
Beurteilung der eigenen Person durch andere ergibt“ verstanden.93 Diese Anerkennung erhält 
der Mensch durch den sozialen Status im Sinne von Besitz, den er durch seine Erfolge 
erhalten hat, die sich aber kulturell voneinander unterscheiden und stark mit dem jeweiligen 
Wertsystem einer Gesellschaft verbunden sind.
94
 Weiters fügt er hinzu, dass soziale 
Hierarchien ein wichtiger Bestandteil einer Kultur sind, da mit der Höhe der sozialen Position 
auch das soziale Ansehen steigt. Dabei spielen nicht nur die sozialen Statussymbole eine 
Rolle, sondern auch Sprache, Geschmack, gutes Benehmen bzw. Umgangsformen und vieles 
andere, das auch zum Erscheinungsbild einer Person gehört. Auch die Aneignung bestimmter 
Verhaltensmuster ist inkludiert. Prestige ist keineswegs das alleinige Motiv für alle 
Handlungsformen, spielt aber dennoch eine zentrale Rolle beim Konsumverhalten.
95
 
Bemerkenswert erscheint auch eine Beobachtung von Schulz Gerhard, der schreibt: „Je 
klarer das Empfinden der Menschen, dass es einige Unterschiede sozialer Lager zwischen den 
sozialen Klassen gibt, desto mehr orientiert sich der Einzelne an die Überklasse.“96 In einer 
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vergleichbaren Weise hat sich in früheren Zeiten etwa das gehobene Bürgertum an 
Gepflogenheiten des Adels orientiert.  
 
5.6 Zusammenfassung 
 
In diesem Abschnitt wurden die verhaltensprägenden Faktoren unter vier großen Aspekten für 
das Konsumentenverhalten bei Luxusprodukten analysiert. Die Motive für das Konsumieren 
wurden unterschiedlich erklärt. Der Preis spielt bei den Luxusgütern für die Konsumenten 
offenbar kaum eine Rolle. Durch das Konsumieren von teureren Produkten möchte sie vor 
allem ihr Hab und Gut demonstrieren, um dadurch mittelbar die eigentlich angestrebte soziale 
Anerkennung zu erhalten.
97
 Das Konsumieren von Luxusgütern wird immer durch soziale 
Aspekte bestimmt, wie z.B. die gesellschaftliche Orientierung und den Wunsch, sich von 
anderen abzuheben etc.
98
 Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass das Konsumieren von 
Luxusprodukten auf drei Motive zurückgeführt werden kann. Diese Motive beruhen entweder 
auf eigenen Wertvorstellungen (die Selbstverwirklichung), der Zugehörigkeit zu einer 
sozialen Klasse (Status- und Prestigefunktion) oder aber auch Distinktion zu einer anderen 
Gruppe.
99   Es lässt sich hinaus feststellen, dass bestimmte Voraussetzungen gegeben sein 
müssen, damit das Phänomen Luxus zum Tragen kommen kann. (gemeinsame 
Wertvorstellung innerhalb einer Gruppe). Umgekehrt kann von einem veränderten 
Luxuskonsumverhalten auf veränderte Wertvorstellungen geschlossen werden.  
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6 Das Konsumentenverhalten in China und Japan 
 
McKinsey schätzt den gesamten Luxusmarkt im Jahr 2008 auf 131 Milliarden US Dollar.
100
 
Von dem gesamten Umsatz wurden 52 Milliarden USD Europa zugeordnet, 26 Milliarden den 
USA, 20 Milliarden Japan und 24 Milliarden den übrigen asiatischen Ländern. China zeigt 
trotz der Finanzkrise von 2007 bis 2008 ein Wachstum von 17 Prozent, während Japan um ca. 
7 Prozent gesunken ist. Trotzdem zählt Japan zu der weltweit stärksten Einnahmequelle für 
Luxusmarken mit der höchsten Pro Kopf Ausgabe für Luxusprodukte in der Welt.
101
  
Die japanischen Konsumenten sind die Nummer eins beim Konsumieren von Luxusgütern 
weltweit.
102
 Es ist bekannt, dass sie eine besondere Leidenschaft für Luxusgüter haben. Schon 
in den 1970er Jahren sind die Japaner von den europäischen Produkten begeistert, weil sie 
bessere Qualität als die lokale Produkte haben. Das Typische am japanischen Markt ist, dass 
der Besitz der Luxusgüter nicht nur für Upper Class Konsumenten möglich war. Im 
Gegensatz zu den anderen Märkten konnte sich auch die Mittelklasse Luxusgüter leisten.  
Historisch gesehen setzte in Japan nach 1945 und insbesondere mit Beginn der 
wirtschaftlichen Wachstumsphase ein deutlicher sozialer Strukturwandel ein. Der Lebensstil 
der Angestellten der Großunternehmen wurde zu einem sozialen Maßstab, an dem sich auch 
die Angehörigen der unteren Statusgruppen der Gesellschaft orientierten. Andrew Gordon103 
bezeichnet die „middle class“ Japans als ein „sich wandelndes kulturelles Konstrukt und eine 
sich wandelnde Ansammlung sozialer Verhaltensweisen“. Das Familienmodell der 
japanischen Nachkriegsgesellschaft war am Ideal der Mittelschicht orientiert: der Vater als 
Familienverdiener und die Mutter als Vollzeithausfrau, die für die Erziehung der Kinder 
zuständig ist. Das Einkommen des Vaters galt als Haupteinnahmequelle für den 
Familienhaushalt und den Erhalt des Lebensstandards.  
Zahlreiche Ökonomen analysierten die japanische Gesellschaft und stellten fest, dass diese 
spezifischen Prinzipien der japanischen Betriebsorganisation wie etwa das System der 
lebenslangen Beschäftigung oder der Senioritätslohn auf der in Japan vorherrschenden Kultur 
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der Harmonie und der sozialen Struktur der Gruppenorientierung etabliert worden seien.104 
Das japanische Wirtschaftswunder dauerte bis zum Jahr 1973, in dem die Ölkrise die 
japanischen Konjunktur schwächte. In der Folgezeit wurden dann die Wohlfahrtspläne der 
liberaldemokratischen Regierungspartei, die im Jahr 1979 vorgelegt wurden, angenommen 
und umgesetzt. Dies hält die Gesellschaft Japans in Balance. Erst seit der Asienkrise in den 
1990er Jahren wurde dem Wirtschaftsboom Japans ein Ende gesetzt.  
Ausländische Luxusmarkenartikel begannen in Japan schon seit Anfang der 1980er Jahre zu 
expandieren. Der Erfolg nahm mit dem Wohlstand bis in die späten 1990er Jahre zu, bis die 
wirtschaftliche Blase zerplatzte. Nach der wirtschaftlichen Rezession, kam es zur 
Unabhängigkeit der Frauen. Dies trug dazu bei, dass die traditionellen Werte der 
Konsumenten sich änderten und sich deutlich von den „Blasenjahren“ zuvor unterschieden. 
Anders als im Westen, wo Luxusmarkenartikel sich vom Mainstream unterscheiden und als 
Ausdruck der sozialen Schicht und des Einkommens gelten, repräsentieren sie in Japan den 
Mainstream. Heute dagegen zählt für die japanischen Konsumenten eher die Individualität. 
Anders als in Japan können sich die Konsumenten in China die Luxusprodukte erst seit 
einigen Jahren leisten.  
Besonders durch die Erhöhung des Pro-Kopf Einkommens in Zeiten wie Boom-Phasen 
erweitern sich die Zielgruppen für Luxusgüterkäufer und nehmen die Ausgaben für 
Luxusgüter stets zu. Dieses Phänomen war bei der Reform- und Öffnungspolitik in China klar 
zu beobachten. Der Pragmatiker Deng Xiaoping fing dort an, wo er nach dem Großen Sprung 
nach Vorne Handlungsbedarf erkannt hatte. Er löste die Volkskommunen auf dem Land und 
die Vorherrschaft des Gemeineigentums auf. Seine pragmatische Einstellung wird noch heute 
gern mit Hilfe seiner berühmtesten Aussage hervorgehoben und zusammengefasst: „Egal ob 
die Katze weiß oder schwarz ist, Hauptsache sie fängt Mäuse“.105 Das bedeutete, dass alles, 
was der Produktivität förderlich war und zu Effizienzsteigerungen beitrug, gut war. Er 
erlaubte, dass „einige schneller zu Wohlstand kamen“ 先富起来 , integrierte damit die 
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Kapitalisten wieder in die Gesellschaft und betonte ausdrücklich, dass die Produktivität der 
Idee des Sozialismus dienlich sei. Diese Entwicklung machte viel Chinesen zu Millionären 
oder sie erzielten zumindest massive Vermögenszuwächse. Die positiven Veränderungen sind 
nicht nur in einigen Einkommensklassen zu beobachten. Die Zielgruppen für Luxusgüter sind 
stark angewachsen und Luxusunternehmen eröffnen immer mehr Geschäfte in China, wobei 
die Gewinne der Luxushersteller enorm ansteigen.  
Im WeltNet, das für Daimler für die Region Nordostasien verantwortlich ist, sagt Ulrich 
Walker, dass nirgendwo so viele S-Klassen verkauft wurden, wie in China. Für den Audi Chef, 
Rupert Stadler, gilt China als „zweite Heimat“ für die riesigen Flotten von A6 und A8.106 
Beide bestätigen, dass im Jahr der Wirtschaftskrise 2009 auf dem chinesischen Markt keine 
Spur von Krise zu sehen ist. Die Kunden bevorzugen immer noch Prestige Leistungen. Der 
Markt in China hat sich fast verdreifacht. Die Automobilindustrie der Luxusautos wird ihre 
Präsenz in China sogar noch verstärken.
107
  
Im folgenden Kapitel wird das Konsumentenverhalten in China und Japan anhand der 
verhaltensprägenden Faktoren, die im theoretischen Teil ermittelt wurden, analysiert. 
 
7 Einflussfaktoren in China 
 
Nach Chen ist „Luxus“ für jeden Menschen unterschiedlich zu definieren. Seine Definition 
entspricht denen westlicher Literaturen. Das Konsumieren von Luxusgütern gibt dem 
Konsumenten das Gefühl einen „eleganten“ 高雅 und „feinen“ 精致 Lebensstil erreicht zu 
haben. Diese Konsumenten „achten besonders auf die Geschmäcke“ 注重品味 und bevorzugen 
qualitative Produkte. Was bedeutet ein Luxus für die Chinesen? Dies ist nach Chen nicht 
leicht zu definieren. Für einige bedeutet Luxus der Besitz eines Rolls Royce, für viele andere 
ist es schon ein Luxus, wenn sie ein Häagen Dazs Eis essen gehen. Deshalb bezeichnet Chen 
Luxus eher als ein sehr persönlich empfundenes Gefühl des Einzelnen, das dennoch stark an 
den materiellen Wert des Guts gebunden ist.
108
 
                                                          
106
 vgl. Geiger Thomas: Deutscher Luxus für China. http://www.welt.de/die-welt/article3620262/Deutscher- 
Luxus-fuer-China.html (25 Mai 2011) 
107
 vgl. Geiger, 25 Mai 2011 
108
 vgl. Chen Xian 陈宪: Analyse das Konsumentenverhalten der chinesischen Luxusgüter: Aus der Sicht des  
  32 
Die Änderung in der Struktur des chinesischen Markts und das rasante Wachstum der 
chinesischen Wirtschaft verdeutlichen die steigenden Bedürfnisse und den Wohlstand der 
Konsumenten. Auch in China verändert sich das Konsumentenverhalten im Laufe der Zeit. 
Früher wurde der Kauf von Luxusgütern als „Verschwendung“ angesehen und von der 
Tradition verachtet, während heute der Repräsentation des sozialen Status dient. Laut einer 
Untersuchung sind die potenziellen Luxusgüterkonsumenten in China zwischen 20 und 40 
Jahre alt. Im Gegensatz dazu liegt das Alter europäischer oder amerikanischer Konsumenten 
zwischen 40 und 70 Jahren. So betrachtet, sind die chinesischen Konsumenten nach dieser 
Untersuchung zufolge wesentlich jünger.
109
 
Traditionell ist in China das Konsumieren von Luxusgütern größtenteils männlich. Im Jahre 
2001 machte die Gesamtkonsumation der Luxusgüter bei den Frauen nur 25% aus. Mit der 
steigenden Anzahl berufstätiger Frauen – also auch finanziell unabhängiger Frauen – steigt 
deren Prozentsatz jedoch immer mehr (hauptsächlich in der Textilbranche, aber auch bei 
Schmuck und Parfums).
110
 
Die Beliebtheit der Luxusmarken bei den chinesischen Konsumenten ist kaum zu übersehen. 
Jeder, der China schon einmal besucht hat, ist immer wieder von den langen Wartenschlagen 
bei den Luxusmarkengeschäften wie Chanel, Louis Vuitton oder Gucci etc. überrascht. Nach 
Li & Su wird China bald der weltweit größte Markt für Luxusmarkenprodukte sein.
111
 Im Jahr 
2015 wird ein Wachstum um die 32% erwartet. Wenn diese Schätzung wirklich zutrifft, so 
wird China Japan als weltweit größten Markt für Luxusgüter ablösen.
112
  
Der Luxuskonsum hat sich bereits weit über die wohlhabende Schicht ausgebreitet. In einem 
Interview hat Robert Bolz einmal gesagt, dass es kaum noch mehr Bedürfnisse gibt, die 
„wirklich“ zu befriedigen seien, es gebe nur  
„(…) mehr Wünsche nach mehr, nach einem sehr unbestimmten MEHR. Und diese 
Wünsche werden heute von etwas befriedigt, was gar nichts mit der Produktqualität 
im engeren Sinne des Wortes zu tun hat, sondern was man eher den spirituellen 
Mehrwert der Produkte nennen könnte. Genau dieser spirituelle Mehrwert, wenn sie 
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wollen die Lebensphilosophie, in die ein konkretes Produkt verpackt ist, die ist es 
eigentlich, die von einer Marke signalisiert wird (…) dann sind Marken eine Art 
Navigationshilfe oder ein Filter für die ganze Welt.“113  
Yu Yu zeigt die Elemente des Luxuskonsumverhaltens in China auf, die er in seinem Artikel 
als „besondere chinesische Art“ 中国特色 bezeichnet. Dieser Hinweis wird im vorliegenden 
Kapitel besondere Beachtung finden.  
 
7.1 Luxusgüterkonsumverhalten „chinesischer Art“ 
 
Yu yu weist in seinem Artikel über die Luxusgüter in China darauf hin, dass das 
Luxuskonsumverhalten durch die „besondere chinesische Art“ 中国特色 gekennzeichnet ist. 
Im Laufe der Zeit hat sich das Konsumentenverhalten am Luxusmarkt in China verändert. Er 
bestätigt, dass die Kaufkraft der Chinesen die der Japaner und Amerikaner bald übersteigen 
wird. Nach seiner Schätzung wird China bis zum Jahr 2015 einen weltweiten Anteil von 32% 
an gesamten Luxuskonsum erreichen und wird zu dem der größten Luxusmarkt der Welt.
114
 
Yu beschreibt detailliert die Gründe für dieses Luxuskonsumverhalten “chinesischer Art“. Er 
spricht von drei Punkten, die nachfolgend zusammengefasst werden:  
 
7.1.1 Geschenke an Geschäftsfreunde oder Chefs 
 
Die Geschenke an Geschäftsfreunde haben sich zu einer typischen „chinesischen 
Art“ entwickelt. Das Geschenk muss teuer sein, denn nur so drückt der Geschenkgeber die 
Wichtigkeit des Geschenkempfängers aus. Die Wichtigkeit einer Person wird durch den 
materiellen Wert eines Gutes ausgedrückt. Beim Aussuchen eines Geschenks wird immer 
darauf geachtet, dass das Geschenk teuer und einen hohen Bekanntheitsgrad besitzt, sowie 
von möglichst vielen als ein „Luxusgut“ akzeptiert wird. Wenn der Wert des Geschenks nicht 
als „teuer“ gesehen wird, verliert der Geschenkgeber sein Gesicht. In der chinesischen 
Gesellschaft ist das „Gesicht verlieren“ von großer Bedeutung. Der Sozialwissenschaftler 
David Yau-Fai Ho summiert „das Gesicht verlieren“ so:  
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„das Gesicht verliert man, wenn das Individuum entweder durch eigenes Handeln 
oder durch das von ihm nahe stehenden Menschen wesentlichen Anforderungen nicht 
gerecht wird, die ihm aufgrund der sozialen Stellung, die es innehat, auferlegt 
sind“ 115 
Das Gesicht wird als die angemessene Beziehung zur sozialen Umgebung angesehen. Diese 
soziale Umgebung ist für Chinesen extrem wichtig, da sie auf soziale Zusammenhänge und 
das Gesellschaftsleben verweist.
116
  
Die Korruption wird in China als sehr hoch bezeichnet. Dies spiegelt sich auch in Sachen 
Geschenkauswahl wieder. Der von Transparency International jährlich analysierte Corruption 
Perceptions Index kommt zu dem Ergebnis, dass China innerhalb der Top 10 Länder, das 
Land mit dem höchsten Verbreitungsgrad von Korruption in der Welt ist.
117
 Sowohl Heberer 
als auch Kwong sind der Meinung, dass die Gründe für diesen hohen Anteil an Korruption in 
der konfuzianischen Tradition liegen. Beziehungen zu Verwandten und enge Freunden haben 
Vorrang vor Fremden. Was heute als Korruption angesehen wird, war in China schon seit 
langem ein strafrechtliches Vergehen. Annahme von Geschenken, Bestechungen oder auch 
die Gewährung von persönlichen Vorteilen usw. wurden in der Qing-Dynastie streng 
bestraft.
118
Nach 1949 wurden unzählige Maßnahmen von Parteisäuberungen bis zur 
Schaffung von Überwachungsorganen eingesetzt, um Korruption zu bekämpfen.
119
 
Die Reformen und die Öffnung nach 1978 haben die Korruption ohne Zweifel begünstigt. Der 
Hauptgrund dafür ist die Liberalisierung der Wirtschaft bei gleichbleibender politischer 
Monopolhaltung der kommunistischen Partei.
120
 Die neuen aufstrebenden Unternehmer und 
sozialen Gruppen förderten Korruption und die neuen Wertvorstellungen und –systeme 
standen in Widerspruch mit der Tradition. Thomas Heberer betrachtet nicht nur Bestechungen 
als „strafrechtlich relevante Tatbestände“, sondern auch traditionelle Formen wie die Nutzung 
von „sozialen Beziehungen“ – „Guanxi“, um individuelle oder kollektive Macht oder Vorteile 
zu erreichen. Er führt weiter aus, dass Guanxi - anders als Korruption - auf 
„tatsächlichen“ oder „ideellen“ Gemeinsamkeiten beruht und damit stark mit persönlichen 
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Emotionen verbunden ist.
121
 Man ist bereit, sich um die jeweilige Person zu kümmern und ihr 
zu helfen. Diese Gefühle werden auch durch Geschenke gepflegt und erweitert. In vielen 
Literaturen wird gezeigt, dass Guanxi keinesfalls etwas „typisch Chinesisches“ ist.122 Die 
Beziehungen lassen sich auch über Geschenke, Bekanntmachung durch Freunde oder auch 
durch die Gewährung von Vorteilen aufbauen.  
 
7.1.2 Die Mittelgroßen Städte konsumieren mehr Luxusprodukte  
 
Die mittelgroßen (oder tier II und tier III cities - 二三线城市123 genannt) konsumieren mehr 
Luxusprodukte als die tier I cities - 一线城市. (wie Beijing, Shanghai). Yu yu betont, dass der 
Luxus einen Anreiz für Bevölkerungsschichten der untergeordneten Stufe darstellt. Die 
Konsumenten der tier II und tier III cities kaufen Luxusgüter, um einen finanziellen Wetteifer 
zu treten oder einen individuellen Vergleich zu ermöglichen. Durch die Luxusgüter stellen 
diese Konsumenten sich als erfolgreich und vermögend dar. Alles, was teuer ist, ist gut und 
wird gekauft. Als einen weiteren Punkt weist Yu yu auf den Status hin, der zu einer 
chinesischen Gesellschaft gehört. Auf den Status in der chinesischen Gesellschaft wird später 
noch detaillierter eingegangen. Wer erfolgreich ist, der kann sich auch Sachen leisten, die sich 
sonst keiner leisten kann. Nach Yu yu stammen die meisten chinesischen Luxuskonsumenten 
aus den Haushalten, die ein monatliches Haushaltseinkommen zwischen 50 000 und 10 000 
RMB
124
 haben. Bei den Gesamtausgaben für Luxusgüter übersteigen die tier II und tier III 
cities, die tier I cities. Die Konsumenten in Peking oder Shanghai, die solche Luxusgüter teils 
schon besitzen, verhalten sich beim Konsumieren der Luxusgüter kritischer und vorsichtiger. 
Sie kaufen weder ausschließlich im High-End noch im Low-End Bereich ein und bevorzugen 
hohe Qualität und Individualität der Produkte. In diesen Städten konzentrieren sich die 
Luxushersteller auf das Service und versuchen, dieses zu erweitern. Einzelfertigung und 
Maßanfertigung der Produkte werden angeboten. Kundenservice wird auch im Zentrum der 
Unternehmensführung großgeschrieben. Die Qualität hat die höchste Priorität. In den tier I 
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und tier II cities werden weitere Shops der Luxuskette eröffnet, und man konzentriert sich auf 
die Expansion.
125
 
 
7.1.3 Die Erweiterung des Internetverkaufs 
 
Die Konsumenten des Onlineshoppings sind zwischen 25 und 44 Jahren alt. Online Shopping, 
online Filme schauen, Online News lesen, all das gehört schon zum alltäglichen Leben dieser 
Zielgruppe. Um bei diesem Konsumentenverhalten mithalten zu können, haben die Hersteller 
der Luxusgüter die Distributionskanäle erweitert. In den letzten Jahren starten auch die 
Luxusgüterhersteller den Internetverkauf. Sowohl Louis Vuitton auch Armani verkaufen ihre 
Produkte online. Die Hersteller der italienischen Marke YOOX für die Maßanfertigung von 
Anzügen versucht auch am chinesischen Markt Fuß zu fassen.
126
 Die Verkaufsmethode wird 
ständig an die Veränderung des Konsumentenverhaltens neue angepasst und erweitert. Die 
neuen Webseiten spezialisieren sich nur auf den Onlineverkauf von Luxusgütern, die den 
höchsten Bekanntheitsgrad besitzen. Nicht für alle Luxusprodukte wird online Werbung 
gemacht. Produkte wie Parfüm, Uhren und Accessoires etc. werden gern online angeboten, 
weil sie von der Preisklasse leistbar sind und die Masse ansprechen. Die exklusiven Produkte 
werden auf den Chinesischen Online Shopping Webseiten nicht angeboten, weil das Image 
der Marke durch gutes Kundenservice auf Face to Face Basis besser vermitteln werden kann. 
Die Luxusgüterhersteller befürchten, dass ihr Image durch die Internetvermarktung 
verschlechtert wird. Der Anteil der Imitate im Internet ist sehr hoch und die 
Verwechslungsgefahr kaum zu ignorieren. Doch die Onlinehändler wie Net- a-porter bieten 
den Konsumenten seit Jahren erfolgreiches online Shopping von Luxusprodukten an. Louis 
Vuitton verstärkt und baut sein Internetgeschäft aus. Im Onlinegeschäft der Luxusmarke 
Louis Vuitton können Kunden nicht nur online einkaufen, sondern das Design der Tasche 
auch selbst mitbestimmen. Der neue Trend – „Personalisierung“ möchte den Kunden das 
Gefühl vermitteln, dass nicht jeder das Produkt besitzt, das einer selbst hat. Sonderanfertigung 
ist der Trend des jetzigen Konsummarkts. „Limited Editions“ der Luxusprodukte der 
Oberklasse werden von Hersteller auf den Markt gebracht, um die Bedürfnisse der Kunden 
nach „Individualität“ zu befriedigen. Die Strategie dieser limitierten Auflage ist, wie oben 
schon genannt, dass nicht alle Kunden das gleiche Produkt besitzen. Ein weiteres Beispiel ist 
die Marke Gucci: Gucci brachte 1 500 „limited Edition“ Taschen heraus und verkaufte sie in 
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229 Länder weltweit. Die Wahrscheinlichkeit, dass zwei Kunden mit gleichen Taschen sich 
am gleichen Ort treffen, ist sehr gering.
127
 
Der Verantwortliche von Xinlang Net新浪128 betont, dass es wichtig sei, die Wünsche und 
Bedürfnisse der Online Shopping Konsumenten zu erkennen und sie durch die Produktpalette 
zu befriedigen. Nach der Untersuchung von Xinlang 新浪 werden die Konsumenten nicht 
gezielt die Werbungen anklicken, denn sie bevorzugen die ihnen bekannten Marken. Er weist 
auch auf eine weitere Schattenseite der Online Vermarktung hin, da diese Art von 
Vermarktung oft durch verschiedenen Themendiskussionen in social Networks oder Blogs 
manipuliert wird. In den „social Networks“ oder „Blogs“ wird gezielt und gesteuert über eine 
Marke diskutiert, um deren Bekanntheitsgrad zu steigern.
129
 
Yu yu betont, dass die drei Punkte für die immer weiter steigende Tendenz zu 
Luxusprodukten in China sind. Doch es sind nicht nur diese drei Punkte, die für das 
Wachstum der Luxusprodukte in China entscheidend sind. Im Folgenden sollen die 
verschiedenen Einflussfaktoren für Konsumentenverhalten, die bereits im theoretischen Teil 
erläutert wurden, auf den Absatzmarkt in China bezogen werden.  
 
7.2 Sozialpsychologische Faktoren 
 
Auch in den ärmsten Kreisen lässt sich das Streben danach, dass man „etwas“ besitzt, was die 
anderen nicht haben, beobachten. „Die Image Übertragung der Luxusmarke auf die eigene 
Persönlichkeit“ ist in jeder gesellschaftlichen Schicht zu sehen. 130  Denn der Neid des 
Menschen etwas zu besitzen, was ein anderer nicht besitzt, sei es nun ein Luxusgut oder nicht, 
scheint in der „zwiespältigen“ Natur eines Menschen. Um eine Gesellschaft zu verstehen, ist 
es notwendig das jeweiligen Handeln aufgrund soziokultureller Rahmenbedienungen zu 
untersuchen. Das chinesische Denken basiert auf einer Jahrtausende alten Geschichte und ist 
stark von Philosophie und Ideologie geprägt (beispielsweise durch den Einfluss des 
Konfuzianismus auf das kollektive Verhalten). Genaue Abgrenzung und Darstellung der 
komplexen chinesischen Kultur ist kaum möglich. Zhang bezeichnet die chinesische 
Gesellschaft als eine „soziozentrische“ Gesellschaft, in der der Mensch im komplizierten, 
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sozialen Netz gefangen ist, das von der Familie über die Mitmenschen bis zum Staat 
hinausgeht.
131
  
Um erfolgreich zu sein, ist - wie oben schon genannt - das „Guanxi“ in China notwendig, 
sowohl in privaten als auch in geschäftlichen Beziehungen. Es gibt kaum eine einheitliche 
Definition dafür. Schon im alten China ist diese wechselseitige Hilfe bekannt. Der Begriff 
Guanxi beinhaltet Beziehungen auf Gegenseitigkeit, erstreckt sich aber auch auf die damit 
verbundenen Verpflichtungen, bis hin zu den Gepflogenheiten dieser Beziehungen.
132
 Diese 
Beziehungen und die Haltung der Chinesen zu ihren Mitmenschen sind vom Konfuzianismus 
geprägt. Wer viele Guanxi hat und sie auch zu seinem Vorteil gezielt einsetzt, wird mehr 
erreichen und kann am schnellsten zu Erfolg gelangen.
133
  
In China scheint das Gesetz gegenüber dem Guanxi gelegentlich zweitrangig, da viele 
Vorhaben ohne diese Beziehungen nicht durchsetzbar wären. Michael Wulf weist in seiner 
Arbeit „Die Bedeutung von Kultur für eine erfolgreiche interkulturelle betriebliche 
Kommunikation und Zusammenarbeit in China“ auf eine Studie hin, in der 2000 Chinesen 
befragt wurden. Dort gaben 92,4% an, dass Guanxi im täglichen Leben wichtig sei.
134
 Sie 
würden eher ihre privaten Beziehungen nutzen, um ihre Interessen zu verfolgen, als zu den 
Behörden zu gehen. Sie würden keinem Unbekannten vertrauen, eher nicht eine Beziehung 
etabliert sei. Die Chinesen betreiben Guanxi schon seit Jahrhunderten, sodass dieses ein 
wesentlicher Teil der chinesischen Gesellschaft ist.
135
 Diese Einstellung ist schon in der 
Familie ersichtlich. Die Eltern erwarten von den Kindern Gehorsamkeit, der Führer von 
seinen Mitarbeitern. Die Unabhängigkeit der Kinder wird nicht gefördert.  
Schon in den konfuzianischen Lehrern wird das Thema der Machthierachie in der 
chinesischen Kultur genau auseinandergesetzt. Die Stabilität der Gesellschaft kann nur 
erreicht werden durch die genau geregelten Beziehungen zwischen Herrscher zu Untertan, 
Vater zu Sohn, älteren Bruder zu jüngerem Bruder, Ehemann zur Ehefrau und Freund zu 
Freund. Den Beziehungen stehen gegenseitige Verpflichtungen vor. Die Jüngeren müssen die 
Älteren respektieren und Gehorsam zeigen. Hingehen schenkt der Ältere dem Jüngeren 
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Aufmerksamkeit und beschützt ihn. Diese Verhaltensweisen bestimmende Richtlinie spielt im 
heutigen China noch eine maßgebende Rolle. Die Pietätpflicht der Kinder den Eltern 
gegenüber ist in der konfuzianischen Lehre von fundamentaler Bedeutung. Nur wenn in der 
Familie Ordnung herrscht, herrscht Ordnung auch im Staat.  
Im Widerspruch zu diesem traditionellen kollektiven Verhaltensmuster, scheint nun der 
Anspruch des Einzelnen zu stehen, seine Individualität durch den Kauf von Luxusgütern 
auszudrücken. Ob sich dabei um einen Import von westlicher Ideologie des Individualismus 
oder um eine Begleiterscheinung kapitalistischer Produktionsweise handelt, sei dahingestellt. 
Zu welchen Spannungen zwischen traditionellen Einstellungen und individualistischen 
Verhaltensweisen es dabei noch kommen wird, lässt sich gegenwärtig schwer abschätzen.  
Am Beispiel der Marke Louis Vuitton, lässt sich dieser Wandel der Einstellung gut 
beobachten. Diese Marke analysiert die Bedürfnisse ihrer Zielgruppe schon seit Jahren. Sie 
wird als „eine Tradition“ charakterisiert, die eine lange und erfolgreiche 
Unternehmensgeschichte hat.
136
 Bereits 1992 hat diese Luxusfirm das erste Geschäft in 
Beijing eröffnet, und besitzt heute mehr als 30 Geschäfte in China.
137
 Sie spezialisiert sich auf 
Exklusivität, die ein wichtiger Faktor für Luxusprodukte ist. Die Konsumenten bevorzugen 
feine und exklusive Marken, die ihre Persönlichkeit auf diese Weise repräsentieren. Die 
Exklusivität ist stark mit dem limitierten bzw. persönlich angefertigten Stück verbunden. Der 
Konzern Louis Vuitton bietet seinen Kunden exklusives Service. Die Kunden können ihre 
Taschen personalisieren. Diese Personalisierung kann in zwei verschiedenen Formen 
ausgeführt werden. Painting
138
 oder Hot Stamping.
139
 
Genau diese Exklusivität zeigt den Luxusherstellern, dass der Erfolg der Luxusgüterindustrie 
nicht nur davon abhängig ist, welche hochwertigen Materialien man verwendet, oder welches 
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Louis Vuitton gehört zu Louis Vuitton Moet Hennessy (LVMH). Das größte internationale Luxuskonzerne,  
 die die Luxussegmente wie: Weine und Spirituosen; Kleidung und Lederwaren, Parfüm und Kosmetika und  
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 Auf Louis Vuittons Hartgepäck werden handgemalte Streifen und Monogramme in Farben bemalt. „Die  
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 (19 Mai 2011) 
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 und verleiht die Lederwaren eine „unverwechselbare“ Persönlichkeit   
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Herstellungsverfahren man anwendet. Es geht hier vielmehr um den Verkauf einer Marke, 
einer Tradition, einer Geschichte um diese Marke, was alles zusammengenommen dem 
Einzelnen das Gefühl der Exklusivität und Einzigartig gibt. Louis Vuitton Stores gibt es in 
China in 29 Städten, in Peking und Shanghai jeweils drei, in Hangzhou und Shenyang jeweils 
zwei und in den restlichen 25 Städten ist jeweils ein Geschäft zu finden. Der Managing 
Director der Luxusmarke Louis Vuitton betont in einem Gespräch mit der WirtschaftsWoche, 
dass China Europa und die USA als wichtigste Märkte für Luxusartikel ablösen wird.
140
 Das 
Unternehmen bietet seinen Kunden nur „Exzellentes“ und „Unique“ Produkte an. Das 
Geschäft wird auch geräumig und exklusiv ausgestaltet, damit der Konsument sich dort 
wohlfühlt. Nur wer sich an einem Ort wohlfühlt, der verbringt dort auch mehr Zeit und nimmt 
die Umgebung positiv auf.  
Markus & Kitayama erkennen in ihrer Studien, dass in der Bedeutung der „Ich-
Individualität“ zwischen Asiaten und Europäern/Amerikanern ein Unterschied besteht. 
Anders als in westlichen Ländern besteht in China keine Tradition, in der das „Ich – 
Individuum“ als ein vom Kollektiv weitgehend selbstbestimmtes und unabhängiges gedacht 
wird. Zwar verfolgen auch in Asien Individuen ihre Interessen, dennoch wird dabei das 
Kollektiv stets als über diesen Interessen stehend gedacht. Allein der Gedanke, dass sich die 
eigenen Interessen unabhängig von einem Kollektiv verwirklichen ließen, ist dem asiatischen 
Denken völlig fremd.  
Tu entdeckte, dass auch die ChinesInnen versuchen, sich ins Zentrum der Aufmerksamkeit zu 
stellen, Luxusgüter zu konsumieren. Anders als im Westen, spielt dabei jedoch das 
„Gesicht“ eine wichtige Rolle.141 Sowohl Ho als auch Redding und Hg sind der Meinung, 
dass das „Gesicht“ der bedeutendste Faktor für das Konsumieren von Luxusgütern sei, denn 
das eigene Gesicht zu wahren, bedeutet, den gesellschaftlichen Status und sich selbst zu 
festigen.
142
 Von zwei Produkten wird immer dasjenige ausgesucht, das am meisten Status und 
Erfolg repräsentiert, meinen Wong & Ahuvia. Meistens geschieht dies in der Öffentlichkeit, 
weil die Meinungen der Mitmenschen für ChinesInnen von großer Bedeutung sind. Die 
Konsolidierung der sozialen Beziehungen und der Wunsch nach dem Erreichen des sozialen 
Status sind die Gründe dafür, warum viele ChinesInnen, die sich gegenwärtig noch keine 
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 vgl. Wiwo: http://www.wiwo.de/unternehmen-maerkte/louis-vuitton-china-in-zehn-jahren-weltgroesster-
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 vgl. Tu, Weiming: The Confucian Problematique: An Overview. In The Confucian World Observed,  
 University of Hawaii Press, Honolulu 1992. 
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 vgl. Redding, S. Gordon/ Ng, Michael: The role of ‘face’ in the organizational perceptions of Chinese  
 managers. International Studies of Management and Organization, (3) 13, 1983, S. 93ff. Vgl. dazu auch Ho,  
 D. Y. F.: On the Concept of Face. American Journal of Sociology. (4) 81, 1977, S. 867ff. 
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Luxusgüter leisten können, anstrengen, Ersparnisse anzusammeln, die ihnen das in Zukunft 
ermöglichen sollen. Durch den Besitz von Luxusgütern wird ihnen der Zugang zur „high 
society“ und der Bewunderung der Mitmenschen ermöglicht. 143  So betrachtet ist das 
Konsumieren keine Befriedigung individueller Bedürfnisse, es ist auch ein Bedarf um die 
Akzeptanz der kollektiven Interessen (Ansehen der Familie) zu erreichen.  
 
7.3 Persönliche Faktoren 
 
Chinas Wirtschaft gehört zu den am schnellsten wachsenden der Welt. Der wirtschaftliche 
Aufschwung spiegelt sich in der Entwicklung und Verbreitung einer neuen chinesischen 
Mittelschicht. Diese Veränderung wird hier detaillierter dargestellt.  
Historisch gesehen hat China erst seit Deng Xiaoping den Weg zur Marktwirtschaft 
eingeschlagen. Unter Deng hat sich China allerdings dazu entschieden, den Kapitalismus 
nicht einfach zu kopieren, sondern von diesem nur gewisse nützliche Elemente zu 
übernehmen, um auf diese Weise einen eigenen dritten Weg einzuschlagen: den Sozialismus 
mit chinesischer Prägung. Deng betont, dass „die allgemeine Wahrheit des Marxismus an die 
konkrete gesellschaftliche Situation Chinas angepasst werden muss, dass China daher seinen 
eigenen Weg gehen muss und einen Sozialismus mit chinesischen Charakteristika aufbauen 
muss“.144 Das Ziel ist eine Gesellschaft mit einem bescheidenen Wohlstand, ein Begriff, der 
darauf hindeutet, dass jeder in China an diesem kleinen Wohlstand teilhaben soll. Ein stabiles 
System muss den Lebensstandard erhöhen und die Lebensqualität jedes Einzelnen verbessern.  
Die Politik der Reform und Öffnung von Deng seit 1978 stellt eine neue politische Strategie 
dar, die durch eine Absage an die alten Herangehensweisen während des Großen Sprungs 
nach Vorne oder der Kulturrevolution gekennzeichnet ist. Der springende Punkt dabei ist, 
dass Deng eben betont, dass die Belebung der Wirtschaft dem Sozialismus in China nicht 
schade, sondern nur förderlich sei. Dabei muss man gegebenenfalls mit alten Traditionen und 
Gewohnheiten brechen. Allerdings muss das Ideengut aus dem Ausland an die Bedürfnisse in 
China zuerst angepasst werden, sozusagen eine chinesische Prägung erhalten. Diese Reform 
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 vgl. Belk, Russell. W.: “The perfect gift”, in Gift giving: An interdisciplinary anthology. Bowling Green  
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 Original aus Deng Xiaopings gesammelte Werke Band 3: 把马克思主义的普遍真理同我国的具体实际结 
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war auf eine Produktivitätssteigerung und eine Effizienzerhöhung in der Wirtschaft 
ausgerichtet, keineswegs aber auf eine grenzenlose Öffnung (vor allem keine politische). 
China profitiert von dieser Reform und entwickelt sich seither zu einem entscheidenden 
Globalplayer. Auffallend ist auch, wie sehr sich die gesellschaftliche Struktur verändert hat. 
Die Entstehung einer neuen Konsumentenklasse mit erheblicher Kaufkraft und ihre Rolle 
innerhalb Chinas wecken großes internationales Interesse. Die Mittelklasse wird in der Zeit 
vom 15. 2. 2007 als ein „neu aufstrebender, junger Mittelstand in Chinas Städten“ bezeichnet. 
DIE ZEIT führt weiter aus, dies sei „für die meisten Chinesen gleichbedeutend mit Reichtum, 
in diesem Sinne reich ist schon, wer eine Eigentumswohnung und ein Auto besitzt, reisen kann 
– und einen Universitätsabschluss gemacht hat“. Dabei geht man davon aus, dass man ein 
stabiles Einkommen hat.
145
 Waldhauser definiert die chinesische Mittelschicht nach denselben 
Kriterien wie die der Industrieländer: Bildung, Beruf und Einkommen. Er betont aber, dass 
die chinesische Mittelschicht „nicht die Mitte der Bevölkerung“ darstellt.146  
Zou weist in seiner Untersuchung auf die grob geschätzten 150 Millionen Menschen hin, die 
zur Mittelschicht gehören. Erwartet wird ein jährlicher Anstieg des Mittelstands. 2020 würde 
diese etwa 40 Prozent der Gesamtbevölkerung ausmachen.
147
 Auch McKinsey ist davon 
überzeugt, dass 2020 dieser Anteil der Bevölkerung zu einer „Konsumentenklasse“ gehören 
wird, in der jährlich mindestens 10 000 RMB verdient würden.
148
 China war eine Gesellschaft, 
die in der Agrarkultur dominiert hatte, insbesondere seit der Reform- und Öffnungspolitik hat 
die chinesische Gesellschaft eine starke Veränderung durchlebt. Es hat sich von einer 
traditionellen zu einer modernen Gesellschaft und von einer Agar- zu einer Industrie- und 
Dienstleistungsgesellschaft transformiert. Der wirtschaftliche Aufschwung ermöglichte die 
Herausbildung einer Mittelschicht in der chinesischen Gesellschaft.  
Es steht außer Zweifel, dass sich durch die gesellschaftliche Strukturveränderung auch neue 
Werte und ein neuer Lebensstil entwickeln. Mit der wachsenden wirtschaftlichen Entwicklung 
entstehen auch neue Berufsbilder. Die neue Gruppe von „Bai-ling“ 白领 Angestellten 
rekrutiert sich aus den klassischen Berufen von Professoren, Anwälten, Ärzten und Lehrern. 
Diese Angestellten arbeiten in einem Umfeld mit relativ hohem Einkommen. In den Augen 
der anderen zeichnen sie sich oft durch saubere Kleidung, ein selbstbewusstes Lächeln und 
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ein am westlichen Lebensstil orientiertes Auftreten aus. Das Erscheinungsbild für sie ist 
wichtig, zusätzliche Leistung und Konsum ist stark bei ihnen gefragt. Sie gewinnen an 
erheblicher Bedeutung für die Struktur der Mittelschicht.
149
 
Durch die Öffnung nach außen und den wachsenden Wohlstand einer Gesellschaft 
differenzieren sich zunehmend auch die Lebensstile. Wo die Konsumenten einkaufen und wie 
sie einkaufen, hängt von ihrem Lebensstil und ihren Werten ab. So gestalten die Geschäfte der 
Luxusprodukte die Verkaufsräume so, dass Farbe, Materialien, Beleuchtung und 
Ausstattungen etc. dem Lebensstil der Zielgruppe entsprechen. Auch steht der Preis in keinem 
nachvollziehbaren Verhältnis zu den Produktionskosten, denn der Wert des Luxusprodukts 
liegt vielmehr in dem, was dadurch verkörpert werden soll. Die Menschen, die diese Produkte 
kaufen, sind mit diesen ideellen Werten verbunden. Die Veränderung der gesellschaftlichen 
Wertvorstellungen der Konsumenten offenbart die Beweggründe für den Konsum. Durch die 
Zunahme an persönlicher Unabhängigkeit und Individualität strebt der Einzelne nach 
Selbstverwirklichung. Welches Produkt oder welche Marke jemand bevorzugt, hängt davon 
ab, welchen Lebensstil der Konsument pflegt. Das Image eines Produkts bzw. der Marke wird 
stark mit diesem Menschen assoziiert. Luxus ist nicht mehr dazu da, um die Leute zu 
beeindrucken, vielmehr mehr handelt es sich um eine Lebenseinstellung bzw. einen Lebensstil.  
„Im Zeitalter des Konsums erkennt der einzelne, dass im Erlebnis des Konsums, in der Wahl 
der Art des Erlebens sich das Subjekt selbst wählt“, schreibt der Philosoph Peter 
Koslowski.
150
 Louis Vuitton pflegt schon seit Jahren den Kontakt zu Künstlern. Sehr 
erfolgreich etwa die Schaufenster-Gestaltung von Olafur Eliasson
151
. Eine seiner 
Bedingungen war, dass kein einziges Louis Vuitton Produkt in den von ihm gestalteten 
Fenster zu sehen sei. Seine Kunst hat die Marke bereichert und zugleich dem Lifestyle der 
Konsumenten entsprochen. Auch die Entwürfe von Marc Jacobs waren weltweit sehr 
erfolgreich. Luxus ist nicht mehr nur eine Angelegenheit der oberen Zehntausend, sondern 
auch für die anderen Bevölkerungsschichten, wie im theoretischen Teil dieser Arbeit 
detailliert dargestellt wurde. Auch die konzeptuelle Architektur bildet einen Bestandteil der 
Louis Vuitton Geschäfte. Eine Marke ist nicht nur eine Marke. Sie ist ein Lifestyle und gilt 
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vielen auch als Kunst.
152
 Genau diese Art von Lifestyle, der aus dem Westen kommt, 
begeistert die Mittelschicht der chinesischen Konsumenten.  
 
7.4 Kognitive Faktoren 
 
Für Luxusunternehmer ist es von großer Bedeutung, eine Geschichte um das Luxusgut 
aufzubauen. Die Geschichte des Unternehmens, der Marke und der Gründer. Das System des 
Kapitalismus erweiterte die Märkte. Im Zeitalter der Massenprodukte ist der alternative 
Konsum oder auch Luxuskonsum nicht nur bestens konsumierbar, sondern auch vermarktbar.  
Die Konsumenten von heute wachsen in einer Gesellschaft auf, in der sie mit einer großen 
Anzahl von Produkten konfrontiert werden. Marken erlauben es, sich in der Vielfalt der 
Konsumgüter zu orientieren, in dem sie Produkte wiedererkennbar und identifizierbar 
machen.
153
 Darüberhinaus lassen sie sich durch Marken an Produkte binden, und es entsteht 
so etwas wie Markentreue.
154
 Für die Etablierung von Marken ist es wichtig, den Nutzen für 
den Konsumenten genau zu kennen. Durch Bekanntheit, Identität und Kompetenz erweckt 
eine Marke bei Konsumenten ein Vertrauen, das sowohl auf funktionaler als auch auf 
emotionaler Ebene beruht. Es vermittelt Konsumenten das Gefühl, dass das Produkt, das sie 
gekauft haben, höhere Qualität besitzt.  
Eine Marke hat in der Regel eine lange Tradition. Das Monogramm-Muster von Louis 
Vuitton wurde von George Vuitton kreiert und fungiert seither als Markenlabel. Die meisten 
Traditionshäuser existieren seit der Jahrhundertwende und haben durch die Zeit Erfahrungen 
gesammelt, die sie an die nachfolgenden Generationen weitergeben. Einer der 
meistgeschätzten Faktoren bei Luxusmarken sind die Familiengeschichte und die Mythen. Die 
Geschichte Coco Chanels wurde sogar oft gefilmt. Die Menschen interessieren sich für diese 
Geschichten. Sehr wohlhabende Leute können es sich leisten, Einzelstücke in Auftrag zu 
geben und diese in Handarbeit fertigen zu lassen.  
Die chinesische Politik ist stark durch die offen autoritäre Machtausübung gekennzeichnet.
155
 
Heilmann sagt, dass die politische Macht nicht nur auf „Positionen und Institutionen“ beruht, 
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„sondern in hohem Maße auf persönlichem Prestige und Anciennität, auf der Loyalität 
zahlreicher Protegés und auf geschickter politischer Manipulation aus dem Hintergrund“.156 
Der Erfolg im Beruf wie im Privatleben wird durch das Tragen der bestimmten Produkte nach 
außen projeziert. Eine Person, die die Bewunderung der anderen genießt, hat in China 
„Gesicht“ - Mianzi 面子. Das „Gesicht“ steht für „Respekt und Ansehen, das einem Menschen 
durch soziale Werte wie Tugend, Beziehungen und Status“ von der Gesellschaft verliehen 
wird.
157
 Dies kann man nur von seinen Mitmenschen erhalten. Der Grad von Mianzi, den man 
besitzt, hängt vom sozialen Status ab.
158
 Die Anerkennung der eigenen Identität und Integrität 
wird durch Mianzi ausgedrückt. Viel Mianzi kann jemandem einen höheren Rang bzw. eine 
hohe Position in der Gesellschaft sichern, wenig Mianzi kann das Image stark beschädigen. 
Dies kann sogar dazu führen, dass die Betroffenen aus der Gesellschaft ausgestoßen 
werden.
159
 Gesicht und Macht stehen auf gleicher Ebene und je mehr Mianzi man besitzt, 
desto mehr Beziehungen besitzt man. 
Durch den Konfuzianismus stand das Individuum in China lange Zeit im Hintergrund, doch 
Macht und der Besitz von „Einzigartigkeiten“, steigert zugleich das Mianzi. Das Konsumieren 
von Luxusmarken erfüllt eine soziale Funktion. Durch die Logos der Luxusmarkenprodukte 
werden Erfolg und Macht zur Schau gestellt. Die Bewunderung durch andere entspricht dann 
zugleich der individuellen Erfüllung.
160
  
Mianzi kann auf unterschiedlichen Ebenen erreicht werden, sei es durch persönliche 
Eigenschaften, Reichtum, soziale Beziehungen oder durch Autorität. Im Begriff des Mianzi 
spiegelt sich wider, was zuvor im theoretischen Teil über das private und öffentliche 
„Selbstkonzept“ gesagt wurde.161 Die meisten erfolgreichen Chinesen haben das Bedürfnis 
nach Distinktion. Menschen suchen nach sozialen Gemeinschaften und entscheiden sich für 
Marken und Produkte, die zu diesem sozialen Umfeld passen, und grenzen sich dadurch 
zugleich von anderen Umfeldern ab. Auf genau dieses Bedürfnis reagieren 
Luxusmarkenhersteller. Dinge zu besitzen, die auf die eigene soziale Stellung und den 
eigenen Erfolg hinweisen, ist in einer Gesellschaft, in der die meisten Produkte austauschbar 
geworden sind, von großer Bedeutung. Ein wesentlicher Faktor für massiven Anstieg des 
Luxusgüterkonsums stellt die „Individualität“ der Chinesen dar. Auch die Chinesen möchten 
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einzigartig sein und haben das Bedürfnis, sich von anderen abzuheben. Besonders der 
Konsum von individualisierten Luxusgütern stellt für sie ein Mittel dar, etwas von sich 
auszudrücken und sich von anderen abzugrenzen.  
 
7.5 Sozialökonomische Faktoren 
 
Ein weiterer Faktor für den Konsum von Luxusgütern stellt laut Meffert die Image- und 
Prestigefunktion derselben dar, die ebenfalls im theoretischen Teil der Arbeit genau erläutert 
wurde.
162
 China ist berühmt für die Imitate von Luxusmarkenprodukten. Wer sich keine 
Luxusmarkenprodukte leisten kann, kauft sich stattdessen Imitate. Eine Studie zeigt die 
gewaltigen Einkommensdisparitäten in China auf: gegenüber kaufkräftigen Spitzenverdienern 
stehen einem Viertel aller Haushalte ca. 100 Euro weniger im Monat zur Verfügung.
163
 Die 
chinesischen Konsumenten sind nicht auf der Suche nach Produkten, die „made in 
China“ sind. Sie bevorzugen Produkte, die aus dem Westen importiert sind. Dies bestätigt 
auch der Marketing Director und Designer der italienischen Marke Giovanni bei einem 
Interview mit China Daily.
164
 Die Chinesen sind selbst Experten in der Warenproduktion, sind 
aber mehr begeistert von den westlichen Produkten, weil sie das künstlerische Design des 
jeweiligen Landes widerspiegeln.
165
  
Warum legen Chinesen so großen Wert auf Prestigeobjekte? In einem Interview erklärt der 
Professor Volker Trommsdorff, ein Experte für Konsumverhalten an der Technischen 
Universität Berlin, weshalb Prestigeprodukte für die Chinesen eine so bedeutende Rolle 
spielen. Er sagt, dass diese Produkte die soziale Stellung und den Wohlstand einer Person 
darstellen. Wenn ein Mensch einer bestimmten sozialen Schicht angehört, so ist damit ein 
bestimmter sozialer Status verbunden.  
Das Ziel der Menschen besteht nun darin, diesen Status nicht wieder zu verlieren oder am 
weiteren sozialen Aufstieg zu arbeiten. Mit westlichen Luxusmarken demonstrieren sie den 
beruflichen Erfolg. In einer kollektivistischen Gesellschaft sind Ansehen und Akzeptanz 
ungeheuer wichtig, fährt er fort. Besonders weltbekannte wie Chanel, Gucci und Prada etc., 
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werden von anderen gleich erkannt und erfreuen sich großer Beliebtheit.
166
 Ausländische 
Marken gelten per se als hochwertig und befriedigen leichter das Bedürfnis nach 
Anerkennung bei den Kunden. Diese Marken bieten den Kunden beim Kauf zudem zugleich 
eine Art VIP-Service. Im Vergleich zu den älteren Chinesen setzen die jungen Chinesen beim 
Konsum verstärkt auf Prestige und Status. Der Zusatznutzen, den der Konsument aus dem 
Kauf von Luxusprodukten zieht, liegt in der Zurschaustellung von Macht und Status.
167
  
 
7.6 Zusammenfassung 
 
Der Konsum von Luxusgütern erfüllt in China nicht die gleiche Funktion wie in Europa oder 
Amerika. Abgesehen von den Funktionen wie Status, Prestige und Individualität usw., die im 
theoretischen Teil detailliert dargestellt wurden, variiert die gesellschaftliche Funktion von 
Luxusgütern je nach Land bzw. Kultur. Einige Sozialwissenschaftler meinen, dass der 
Konsum von Luxusgütern in China von der westlichen Kultur beeinflusst wurde.
168
 
Gleichzeitig sei aber auch – nach Wong und Ahuvia - der Einfluss des Konfuzianismus 
entscheidend für das Konsumverhalten der ChinesInnen. Es lassen sich fünf Ebenen des 
Konsumentenverhaltens von Luxusprodukten für China unterscheiden:  
Ein wichtiges Motiv für den Kauf von Luxusgütern ist z.B.: das Geschenk. Ein High-End 
Geschenk reflektiert einerseits die soziale Klasse des Geschenkgebers, und befriedigt das 
persönliche Bedürfnis nach Gruppenzugehörigkeit auf der Seite des Beschenkten andererseits. 
In China werden größtenteils Luxusgüter deshalb gekauft, um – wie im Fall des Geschenks - 
soziale Beziehung zu etablieren bzw. zu erweitern, und nicht um eigene Bedürfnisse zu 
befriedigen. Luxusartikel sind eher ein Werkzeug zur Befriedigung von kollektiven Interessen. 
Es handelt sich deshalb um eine – im Vergleich zum Westen - „atypische“ Art von 
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Luxusgüterkonsum. Ger & Belk betonen, dass der Kauf von Luxusgütern als Geschenk stark 
von der konfuzianischen Kultur beeinflusst ist.
169
  
Ein weiteres Motiv liegt in der Darstellung des eigenen Erfolgs. Sowohl in China als auch in 
westlichen Gesellschaften finden sich Status und Hierarchie. Während in westlichen 
Gesellschaften der Erfolg – sei es durch hohes Einkommen oder eine angesehene berufliche 
Tätigkeit – als persönlicher gewertet wird, den der einzelne ganz für sich selbst verbucht, hat 
in China Erfolg nur eine Bedeutung im Sinne von Erfolg für eine andere Person, für die 
Familie, Verwandte und Mitmenschen.
170
 In beiden Kulturen wird also Erfolg durch 
Luxusgüter ausgedrückt, allerdings ist die Motivlage eine jeweils andere.  
Neben den bereits genannten Motiven spielt auch die Qualität beim Kauf der Luxusprodukte 
eine Rolle. Dabei ist jedoch nicht so sehr die tatsächliche, sondern die unterstellte Qualität 
von Bedeutung. Produkte von weltweitführenden Herstellern von Luxusgütern gelten beinahe 
per se als hochqualitativ. Gleiches gilt für Luxusgüter aus Frankreich und Italien, die 
gegenüber Produkten „made in China“ bevorzugt werden. Hier beeinflusst wieder der 
Wunsch nach Distinktion sehr stark, die Einschätzung der Qualität der Produkte. Das 
Ergebnis bleibt insofern das gleiche, als der Käufer in jedem Fall den Eindruck hat, ein 
hochwertiges Produkt erstanden zu haben.
171
 
Auch bei den Chinesen gilt der Aufstieg in der sozialen Hierarchie als Indikator für Erfolg. 
Der Besitz von Luxusgütern lässt zwar nicht unmittelbar auf eine hohe gesellschaftliche 
Position und damit verbundenen Erfolg schließen, erweckt aber zumindest den Anschein 
desselben. Der hohe Preis dieser Produkte lässt zumindest vermuten, dass ihr Besitzer sich 
diese nicht leisten könnte, wenn er diese gesellschaftliche Position nicht innehätte. In diesem 
Sinn wird Status durch Luxusprodukte in gewisser Weise käuflich.  
Das letzte, wahrscheinlich wichtigste Motiv ist das der Distinktion. Durch Luxusprodukte 
lassen sich gleichzeitig die Zugehörigkeit zu einem bestimmten sozialen Umfeld als auch die 
Nichtzugehörigkeit zu anderen sozialen Umfeldern markieren.
172
 Innerhalb dieser Umfelder 
oder Milieus herrschen bestimmte Übereinkünfte darüber, was als guter oder schlechter 
Geschmack gilt. Dabei ist häufig zu beobachten, dass Menschen aus Milieus mit weniger 
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hohen Ansehen Milieus mit höherem Ansehen in ihrem Stil nachahmen, und den noch nicht 
erreichten gesellschaftlichen Aufstieg gewissermaßen vorwegzunehmen versuchen.  
Im Jahre 2005 weist die Ernest & Young Studie darauf hin, dass man die chinesische 
Luxusgüterkonsumenten in zwei Gruppen unterteilen kann: 
173
  
Der ersten Gruppe geht es vor allem darum, sich von der Masse abzuheben und ihre 
Individualität zu unterstreichen, diese Gruppe legt Wert auf gutes Service und auf Luxusgüter, 
die neu auf dem Markt sind. Der Preis spielt dabei kaum keine Rolle. Erstaunlicherweise 
macht die Untersuchung auch darauf aufmerksam, dass sich in China zunehmend Gruppen 
bilden, die den Konsum von Luxusgütern kritisch betrachten.  
Die zweite Gruppe setzt sich aus oben bereits genannten „Bai-ling“ 白领  Angestellten 
zusammen, die ihr gesamtes Gehalt für Luxusgüter ausgeben. Miller betont, dass zwar das 
durchschnittliche Einkommen der ChinesInnen im Vergleich zu dem der AmerikanerInnen 
geringer ist, diese aber den AmerikanerInnen im Konsum von Luxusgütern in nichts 
nachstehen.
174
 Nach Ram besteht der Unterschied zwischen ChinesInnen und 
AmerikanerInnen darin, dass bei ersteren die Grundbedürfnisse nach Maslow zwar noch nicht 
befriedigt sind, sich aber dennoch schon der Wunsch nach dem Konsum von Luxusgütern 
ausgebildet hat.
175
 
Der Unterschied zwischen dem chinesischen und dem europäischen Luxusmarkt besteht darin, 
dass der chinesische Markt noch nicht vollkommen ausgereift ist. Das Produkt und der Trend 
selbst stehen noch dort im Vordergrund. Auf einen gereiften Luxusmarkt stehen für die 
Kunden eher das Service, das Einkaufserlebnis oder einen luxuriösen Urlaub im 
Vordergrund.
176
 Es ist kaum zu übersehen, dass die ChinesInnen Produkte bevorzugen, die 
auch von der Masse als Luxusprodukte anerkannt sind. Das gleiche gilt für Luxusprodukte, 
die anhand ihres Logos als importierte erkennbar sind. Individuell hergestellte Produkte, die 
auch zwar ebenfalls hohe Qualität aufweisen und entsprechend teuer sind, aber mit einem 
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„made in China“ versehen sind, werden kaum als Luxusgüter geschätzt.177 Das Wichtigste für 
die chinesischen Konsumenten ist es, zu wissen, wer der Hersteller des Produktes ist, und 
welche Luxusmarke dieses Produkt führt.
178
 Nach Belk sind Luxusgüter das beliebteste 
Geschenk der ChinesInnen.
179
 Je teurer das Geschenk ist, desto mehr zeigt der Geschenkgeber 
dem Geschenkempfänger seinen gesellschaftlichen Status und Erfolg.
180
 Durch den Erhalt 
eines Luxusgütergeschenks fühlt sich der Geschenkempfänger geehrt und respektiert. Wong 
und Ahuvia bemerkten, dass ein Teil der Menschen, die Luxusgüter als Geschenk kaufen, sich 
diese oft gar nicht leisten können. Nur aus dem Grund des Gesichtswahrens ziehen sie die 
teuersten Produkte vor.  
Anders als in China können sich die meisten Amerikaner den Konsum von Luxusprodukten 
auch leisten. Der Besitz von Markenprodukten ist dort Gang und Gebe. Für ChinesInnen 
dagegen ist dieser Besitz noch keineswegs selbstverständlich. Obwohl der Luxusgütermarkt in 
China rasant wächst, zeigen Hooper und Powell, dass noch immer viele ChinesInnen nach 
Europa reisen, um dort Luxusprodukte zu konsumieren. Besonders beliebt sind italienische 
und französische Städte.
181
 
 
8 Einflussfaktoren in Japan 
 
Jährlich reisen unzählige japanische Touristen ins Ausland, um Luxusmarkenprodukte in 
Europa oder in den USA zu kaufen. Es gibt zahlreiche Gründe, warum sie die Luxusgüter im 
Ausland kaufen. Ein bekannter Grund ist, dass die Preise der Luxusmarkenprodukte in Japan 
wesentlich höher sind als im Ausland. Die japanischen Konsumenten geben für Luxusmarken 
gleicher Waren mehr Geld aus als die Konsumenten in den USA oder in Europa. Einige 
Luxusprodukte machen mehr als 50% der gesamten Luxusgüterimporte aus. Beim 
Preisvergleich auf den verschiedenen in den Online-Shops sind Preisunterschiede kaum zu 
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übersehen. Mehr und mehr JapanerInnen entscheiden sich dazu, ihre Sommerferien in Europa 
– meist in Paris oder Mailand – zu verbringen.182  
Der CEO Kuwano von der japanischen Gil Group
183
 betont, dass noch vor 5 bis 7 Jahren die 
japanische Konsumenten glaubten, dass „hohe Preise hohe Qualität“ bedeuten. Ein Beispiel 
dafür ist die Neverfull Tasche von Louis Vuitton, die man in Paris um etwa 455 Euro, also 
rund 587 $ bekommt. Für die gleiche Tasche bezahlt man in Japan 50% mehr.
184
 Die 
japanischen Konsumenten würden für die gleiche Tasche 77 700 Yen, also rund 888 $, 
bezahlen. Im Vergleich dazu kostet die gleiche Tasche in den USA nur ca. 700 $, ist also etwa 
18% teurer als in Frankreich. Es ist klar, dass ein Anstieg der Nachfrage nach Luxusgütern 
den Preis nach oben treibt. Viele JapanerInnen sind aufgrund der wirtschaftlichen Lage und 
eigenen Jobunsicherheit gezwungen, ihre Ausgaben für Kleidung zu reduzieren. Einige sind 
auch dazu bereit, zu Modediscountern wie H&M oder Uniqlo zu gehen.
185
 Früher hatten die 
Konsumenten nicht auf die Preisschwankungen reagiert. Der Vorsitzende Brian Salsberg von 
McKinsey in Tokyo sagt, dass es immer schwieriger wird Waren zu verkaufen, bei denen es 
ein großes Preisgefälle auf dem Markt gibt.
186
  
Trotz solcher Statistiken weigerten sich Louis Vuitton und Gucci Konsequenzen aus diesen 
Auswertungen zu ziehen und behalten ihre bisherige Preispolitik bei. Ein Sprecher von Prada 
sagt, dass es eigene Preispolitik im Einklang mit den Märkten in Japan und Italien sei, und 
man dabei die allgemeinen Preisniveaus und andere Faktoren mitberücksichtige. Auch die 
Chanel Sprecherin äußert sich ähnlich für den japanischen Markt. Berücksichtigt würden 
dabei Indikatoren wie: Wechselkurse, Steuersätze, Einfuhrzölle und Transportkosten, die von 
Markt zum Markt variieren. Dies erkläre auch, warum der Preis einer Ware in jedem Land 
anders sei.  
Der ehemalige Vorsitzende Nobuyuki Ota von Issey Miyake erklärt, warum der Preis für 
Luxusgüter in Japan so hoch sei und führt dabei eine Reihe von Gründen an: In den 1970er 
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und 1980er Jahren waren die japanischen Konsumenten nicht in der wirtschaftlichen Lage, 
Luxusgüter zu kaufen. Die Luxusmarken werden durch eine Reihe von 
Großhandelsunternehmen und Institutionen vermarktet. Dafür seien in der Vergangenheit 
zusätzliche Gebühren angefallen, erklärt Ota. Später bildeten Luxusmarken eigene 
Tochtergesellschaften in Japan und eröffneten so weitere Distributionsmöglichkeiten durch 
die Kooperationen mit ansässigen Firmen. Die hohen Preise der Produkte wurden jedoch 
beibehalten. Nach der Berechnung von Ota, sind etwa 30% bis 40% des Anstiegs durch 
Steuern und Transportkosten zu erklären. Er erklärt weiter, dass dies nicht dazu geführt hatte, 
dass die Begeisterung für Ginza und Omotesando nachgelassen habe.
187
  
Angesichts dessen ist Japan berühmt als der größte Luxusmarkt der Welt.
188
 Nach einem 
Bericht von Japan External Trade Organization (JETRO) konsumieren japanische 
Konsumenten 40% der weltweiten Luxusgüter jedes Jahr. Eine Umfrage von 2002 ergab, dass 
94% der Tokyoer Frauen im Alter von 20 Jahren eine Louise Vuitton Tasche besitzen (92% 
besitzen eine eigene Gucci, 58% eine Prada, 52% eine Chanel und 44% eine Christian 
Dior).
189
 
In den frühen achtziger Jahren stieg das BIP um durchschnittlich rund 9,5% pro Jahr und Pro-
Kopf-Einkommen. Dies erreicht damaligen Stand Westeuropas.
190
 Es war auch die Zeit, in der 
die japanischen Touristen als Einkäufer in Europa massenhaft auftauchten. Die französischen, 
italienischen und Schweizer Luxusprodukthersteller sahen diese Gelegenheit als Chance und 
begannen ihre Shops in Japan zu eröffnen. Gucci eröffnet sein erstes Geschäft in Tokyo im 
Jahre 1972, Louis Vuitton im Jahr 1978.
191
 Das schnelle wirtschaftliche Wachstum erfolgt in 
Japan nach dem Zweiten Weltkrieg. Von 1955 bis 1995 wuchs die japanische Wirtschaft 
rasant und wurde die zweite größte Volkswirtschaft nach den Vereinigten Staaten. Es ist mehr 
als dreimal so groß wie die Französische und viermal so groß wie die britische Wirtschaft.
192
  
Mit der Eröffnung der Luxus-Boutiquen in Japan ist der Prozentsatz der japanischen 
Touristen, die in Europa auf einer Shopping Tour für Luxusgüter unterwegs sind, kaum 
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gesunken. Eine Studie von JP Morgan schätzt, dass mehr als 80% des Louis Vuitton Champ 
Elysées Store Umsatz von japanischen Touristen stammt.
193
 Die Luxusmarkenhersteller 
eröffnen ihre Luxusgeschäfte gezielt an den Orten, zu denen japanischen Touristen gern 
hinreisen. Die Japaner waren der Grund für das Wachstum des Luxusmode-Einzelhandels in 
ganz Asien und sie waren verantwortlich für das Wachstum in den Duty-free Shops an allen 
ihren Reisezielen, wie Seoul, Taipeh und Bangkok etc.
194
 Das erfolgreiche 
Luxusgütergeschäft mit den Japanern ermutigt die Luxusgüterunternehmer global in die 
traditionellen Luxusmärkte wie Paris, London, New York, Rom, Mailand und Hong Kong zu 
expandieren, um auch dort die potenziellen lokalen Konsumenten zu gewinnen.
195
 Der Erfolg 
auf diesen Märkten führt zur weiteren Expansionen und zu der Eröffnung neuer Standorte 
weltweit.  
Wer sind die typischen japanischen Luxusgüterkonsumenten? Die japanischen 
Luxusgüterkonsumenten sind Frauen über 35 Jahre. Unter den japanischen Konsumenten sind 
zwei Arten zu erkennen. Die Gruppe der „traditionellen“, im Alter von 45 Jahren oder älter, 
die nur einen Teil ihrer Ausgaben auf Luxusgüter verwendet, und es gibt die Gruppe der 
sogenannten „parasite singles“, im Alter von 20 bis 35 Jahren. die einen guten Job besitzen, 
aber noch bei ihren Eltern wohnen. Sie geben fast ihr ganzes Einkommen für Luxusgüter aus 
und sind ein typisch japanisches Phänomen.  
Es sind jedoch nicht nur die Japaner, die Luxusmarkenprodukte konsumieren, sondern auch 
Touristen aus anderen asiatischen Ländern. Die Japan National Tourism Administration 
erklärte vor kurzem, dass sich von Januar bis Juni 2010 die Zahl der ausländischen Touristen 
nach Japan um 35,8% im Vergleich zum Vorjahr erhöht habe. Die meisten Touristen kämen 
aus Südkorea und China. Diese würden ebenfalls zu den Top-Konsumenten der 
Luxusmarkenprodukte zählen.
196
  
Im nächsten Abschnitt werden die Einflussfaktoren für den Konsum von 
Luxusmarkenprodukten in Japan dargestellt. Es sind im Wesentlichen die bereits genannten 
Einflussfaktoren, die nun Japan übertragen werden. Im Unterschied zu China genießen in 
Japan Zeitschriften eine besondere Macht. Diese diktieren Mode und Trends. Creighton etwa 
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bezeichnet Japan als joho shakai, als „Informationsgesellschaft“. Egal, ob es darum geht, wie 
die Leser ihre Lebensstile gestalten, oder was sie tragen oder kaufen sollen, sie holen sich 
diese Informationen bzw. Ratschläge aus den Zeitschriften. Die Rolle der Medien genießt eine 
besondere Beachtung in diesem Kapitel und wird eigens unter den Einflussfaktoren erläutert.  
 
8.1 Sozialpsychologische Faktoren 
 
Creighton beschreibt Japan als joho shakai, ein „Informationsgesellschaft“, was sich in 
besonderer Weise durch den hohen turn-over auf dem Zeitschriften-Markt wiederspiegelt.
197
 
Frauenzeitschriften thematisieren die Mode und Schönheit, die Beziehung von Mann und 
Frau, sowie feministisch orientierte Selbstbestimmung. Es gibt unzählig viele 
Frauenzeitschriften mit den neuesten Modetrends in Japan. Viele von ihnen werden monatlich 
veröffentlicht. Die wichtigsten zwei Nachrichten dieser Zeitschriften an die Leserinnen sind: 
die Vermittlung des Idealbildes des Weiblichen, sowie Werbebotschaft für den Kommerz. 
Assmann weist auf mehr als 140 Frauenzeitschriften in Japan hin, die einen sehr hohen 
Prozentsatz an Werbung haben.
198
 Diese Art von Zeitschriften belehrt die Leserinnen wie sie 
zu „idealen Frauen“ werden und ermutigt sie die Produkte zu verwenden, die international 
angesehenen sind, z.B. Luxusprodukte.  
Die Medienlandschaft wirkt wie ein Spiegel der Gesellschaft. Anhand der Frauenmagazine 
lassen sich das Image der japanischen Frauen und deren Rolle in der japanischen Gesellschaft 
beobachten.
199
  
In Bezug auf „Social Identity Theory“ ist das Streben nach Gruppenzugehörigkeit in der 
japanischen Gesellschaft von großer Bedeutung. Japan ist stark von Geistesströmungen wie 
dem Neokonfuzianismus, dem Buddhismus und dem Shinto-Glauben beeinflusst. Es ist ein 
Land mit hohen Indexwerten für die Dimension der Machtdistanz, die durch einen hohen 
Grad an Zentralisation der Entscheidungsmacht sowie einer starren Hierarchiepyramide mit 
klaren Über- und Unterordnungsverhältnis gekennzeichnet ist.
200
 Hierarchische Strukturen 
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sind auch in zwischenmenschlichen Beziehungen zu finden. Jedes Mitglied verhält sich 
entsprechend seiner Position in der gesellschaftlichen Hierarchie.
201
 Hohes Maß an Achtung 
und Respekt gegenüber hierarchisch höherstehenden Personen werden den japanischen 
Kindern schon im jungen Alter gelehrt. Das Streben nach der Gruppenharmonie wird ins 
Zentrum gestellt. Individuelle Interessen werden dem Interesse des Kollektivs 
untergeordnet.
202
  
Für das Wort „Wollen“ gibt es zwei Übersetzungen. Das private Wollen wird als 
„Honne“ bezeichnet, das durch die Gruppe definierte Wollen wird als 
„Tatemae“ ausgedrückt.203 Negative Aspekte werden oft nicht offen ausgesprochen, weil dies 
zum Gesichtsverlust einer der beiden Personen führen könnte. Genauso wie in China sind die 
zwischenmenschlichen Beziehungen wichtig. Beides, die Erhaltung dieser Beziehungen und 
der Harmonie, bildet zusammen das Fundament des japanischen Wertsystems.
204
 Die 
japanische Kultur ist geprägt durch Harmonie und Konsens und es herrscht die Konformität. 
Der Leitgedanke dieser Konformität ist die Schaffung von Harmonie. Sie verfügen über ein 
kollektives Denken und versuchen, Harmonie herzustellen.  
Der Besitz von Luxusgütern dient bei japanischen Konsumenten keineswegs der 
Zurschaustellung. Sie tragen Luxusgüter einfach entsprechend ihrer sozialen Gruppe oder der 
sozialen Gruppe, der sie gern angehören möchte. Japan ist eine sehr egalitäre Gesellschaft, 
keiner will sich abheben.
205
 Wenn jemand einer bestimmten sozialen Gruppe die Chanel 
Tasche trägt, so versucht eine Person, die dieser Gruppe angehört, oder angehören möchte, 
alle notwendigen persönlichen oder auch finanziellen Opfer zu bringen, um diese ebenfalls zu 
erwerben.  
Ein besonderer Faktor beim Selbstkonzept bzw. bei der Selbstbelohnung der Japanerinnen ist, 
dass japanische Frauen einen äußerst niedrigen Status in der japanischen Gesellschaft 
gegenüber den Männern haben. Chadha und Husband meinen, dass der Konsum von 
Luxusgütern eine Bestätigung der eigenen Existenz und der momentanen Macht sei. Der 
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Wunsch nach Respekt wird durch den Konsum von Luxusmarkenprodukte erfüllt. Die 
Luxusgütershops in Japan bieten ein weltweit vergleichsweise hohes Service und sind die 
einzigen Orte, an denen die Frauen verwöhnt und respektiert werden.
206
  
 
8.2 Persönliche Faktoren 
 
Neben den bereits erwähnten Faktoren liefert auch das Lesen von Modezeitschrift ein Vorbild 
für den Lebensstil. Das regelmäßige Lesen von Modezeitschriften gehört zum Alltag der 
japanischen Frauen. Das Lesen spielt zwei wichtige Rollen. Auf der einen Seite ist es für viele 
zur Freizeitbeschäftigung geworden, auf der anderen Seite lehrt es die Leserinnen welcher 
Lebensstil gerade en vogue ist. Millard und Grant meinen, dass die Fotos über Modetrends in 
den Zeitschriften die weiblichen Leser dazu animieren würden, diese zu imitieren. Stile 
werden ständig verändert, um nicht „out of fashion“ zu sein.207  
Das sogenannte „Ebichan phänomen“ war in Japan ausgebrochen. Dies führte zum 
unglaublichen Absatz von Magazinen und Kleidung, die durch Ebichan propagiert wurden. 
Als Mainichi Daily News am 17. August 2008 berichtete, dass – nachdem Hunderte von 
Frauen, die CanCam
208
 monatlich gekauft hatten, um zu sehen, was Ebichan diesen Monat 
getragen hatte - deren Outfit gleich danach ausverkauft gewesen war. Inwieweit sich das 
Ebichan phänomen auf die japanischen Frauen auswirkt, sei immer noch schwer abzuschätzen, 
argumentiert Connell.
209
 Außer Ebichan wird auch das Frauenbild des „Kawaii“ gern 
nachgeahmt. Der Begriff „Kawaii“ bezieht sich auf die niedliche, hübsche und schöne Haut 
der Models. Die Modemagazine tragen mit zum Aufbau dieser Ästhetiken bei.  
Um sich die Luxusgüter leisten zu können, musste sich auch der Lebensstil der Frauen ändern. 
Junge berufstätige Frauen der Generation, im Alter von 20 bis 30 Jahren leben weiterhin in 
ihrem Elternhaus. Diese Frauen sind ein japanisches Phänomen. Masahito Yamada, ein 
Professor an der Tokyo Universität Gakaguei bezeichnet sie in seinem im Jahre 1999 
meistverkauften Buch als „Parasite Singles“.210 Sie haben in der Regel keinen hohen Status, 
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arbeiten in Großunternehmen und haben kaum eine Chance auf Führungspositionen, die vor 
allem Männern vorbehalten sind. Eine Beschreibung der „Parasite Singles“ und deren 
Auswirkungen auf die japanische Gesellschaft liefert im Jahr 2000 Tolbert in den Washington 
Post:  
“Miki Takasu is 26 years old, beautiful, drives a BMW and carries a 2,800 USD 
Chanel handbag--when she isn't using her Gucci, Prada or Vuitton purses. She 
vacations in Switzerland, Thailand, Los Angeles, New York and Hawaii. Happily 
unmarried, living with her parents while working as a bank teller, she is what people 
here call a "parasite single” (…) they shop. Rings and watches by Cartier, Bulgari, 
and Hermes costing 2,000 to 3,000 USD are particularly popular among working 
women, who buy themselves presents for special occasions--a Cartier ring to celebrate 
her 10th anniversary on the job, or a gift to herself on turning 30.They travel. Miki, 
who earns about 28,000 USD a year, frequently makes quick shopping trips to Korea, 
has been to Hawaii three timesand to Malaysia and Egypt as well--all with 
girlfriends.”211 
Die „Parasite Singles“ zählen zu den führenden Konsumenten der Luxusgüter, weil sie ihr 
gesamtes Einkommen dafür zur Verfügung stellen. Es ist ein „unbewusster Protest“ gegen die 
traditionelle Familienrolle, um Japans System zu bestrafen. Die „Parasite Singles“ sind die 
„Verkörperung der Kritik gegen die Gesellschaft.“ Im Jahr 2009 war fast die Hälfte der Single 
Population in Japan im Alter zwischen 20 und 30 „Parasite Singles“.212 Sie sind Schuld am 
stetigen Rückgang der Umsätze von Gebrauchs- und Verbrauchsgütern wie Möbel, 
Kühlschränken und Waschmaschinen etc. in Japan. Im Gegensatz dazu steigt der 
Luxusgüterkonsum, insbesondere von Marken wie Gucci, Prada, Hermés, Dior, Givenchy und 
besonders Louis Vuitton.
213
  
 
8.3 Kognitive Faktoren 
 
Die japanischen Frauen sind bekannt für ihr Schönheitsbewusstsein und verfügen gleichzeitig 
über großes Produktwissen in diesem Bereich. Ausländische Kosmetikmarken sind stets 
                                                          
211
 zitiert nach Tolbert, K.: Japan’s new material girls: ‘Parasite singles’ put off marriage for good life.  
 Washington Post. http://www.washingtonpost.com/srv//-02//r-021000-idx.html (10 February 2000) 
212
 vgl. Simms, J.: Japan’s demographics claim fashion victims. The wall Street Journal.  
 http://online.wsj.com//.html (26 November 2009)  
213
 vgl. dazu Chadha, 2006: S. 85ff.  
  58 
bemüht, Fuß auf diesem anspruchsvollen japanischen Markt zu fassen. Es ist nicht 
überraschend, dass Westler und Japaner verschiedene Vorlieben haben. Vor diesem 
Hintergrund entwickelt eine wachsende Zahl von Unternehmen Produkte ausschließlich für 
den japanischen Markt – Chanel etwa gehört zu den Vorreitern dieser Bewegung. Das 
Grundgeschäft Chanels ist Mode, nicht Schönheitsprodukte. Dennoch leistet sich das 
Unternehmen in Japan ein Labor, das auf die Entwicklung von Beauty Produkten für den 
japanischen Markt spezialisiert ist. Die „Whitening Care“ Linie etwa, die das japanische 
Schönheitsideals eines hellen Teints unterstreicht, wurde ausschließlich für den asiatischen 
Markt entwickelt. Zuvor wurde bereits im Jahre 1991 in Neuilly, (in Frankreich) das 
Untersuchungscenter Centre de Recherches et d´Investigations Èpidermiques et Sensorielles 
(C.E.R.I:E.S) gegründet, um die Entwicklung von Hautpflegeprodukten voranzutreiben.
214
 
Die „Précicion“ Serie ist heute eines der meistverkauften Produkte Chanels, dem eine 
achtjährige Entwicklungsphase vorausging. Es war die gleiche Unternehmensphilosophie, die 
später auch zur Gründung des Labors in Japan geführt hatte. Mittlerweile sind auch Frauen 
aus Südkorea, China und Taiwan von den Produkten dieser Whitening Serie begeistert.  
Bei der Bildung dieses Produktwissens spielt die Werbung eine kaum zu unterschätzende 
Rolle. Mehr noch als in Europa oder den Vereinigten Staaten spielen in Japan Zeitschriften 
und Magazine die dominierende Rolle bei der Verbreitung von Schönheitsidealen, weshalb 
die Werbung sich vor allem auf dieses Medium stützt. Bei dieser Beziehung profitieren 
sowohl die Zeitschriften als auch die Produktmarken. Einerseits lancieren die Produktmarken 
jedes Jahr ein ungeheures Volumen an Werbung in den Zeitschriften (und bilden damit die 
Haupteinnahmequelle dieser Zeitschriften). Andererseits bieten diese Zeitschriften und 
Magazine den Produktmarken die Möglichkeit ihre Werbung möglichst gezielt und 
kundennah zu platzieren. Ganzseitige Modeaufnahmen in den renommierten 
Hochglanzmagazinen und geschickt formulierte Werbebotschaften durch professionelle 
Texter sorgen dafür, dass die Luxusmarken die gewünschte Aufmerksamkeit der 
Konsumenten erhalten und sich ihnen ins Gedächtnis einprägen. Wie groß der 
Wiedererkennungswert eines Produkts ist, hängt damit sehr stark von dessen Präsenz in 
diesen Zeitschriften ab. Takashi Murakmi entwarf gemeinsam mit Marc Jacobs im Jahr 2003 
die cherry blossom Kollektion – mit den dazugehörigen Accessoires - für die Louis Vuitton 
(Monogramm-Multicolore-Linie).
215
 Die Bezugnahme auf Symbole der japanischen Kultur in 
der Produktlinie erwies sich dabei als erfolgreiche Marketingstrategie.  
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8.4 Sozialökonomische Faktoren 
 
In den 1960 und 1970 Jahren gab es bei den Japanern einen Anstieg der Nachfrage – und 
damit ein neues Bedürfnis - nach westlichen Luxusgütermarken. Durch ein 
außergewöhnliches wirtschaftliches Wachstum wuchs die Mittelschicht in Japan damals 
rasant an. Diese Mittelschicht möchte ihren neuen Erfolg und ihren Reichtum durch den 
Besitz von Luxusgütern repräsentieren. Auf dem dicht bewohnten Inselstaat galt der Besitz 
von Luxusautos und das Tragen von Luxusmarkenmoden als Zeichen von Erfolg und hohem 
sozialen Status.
216
 Wie auch in anderen asiatischen Ländern gilt auch in Japan hoher 
Verdienst als Beweis des individuellen Erfolgs. Um diesen Erfolg nach außenhin zu 
demonstrieren, werden auch in Japan Luxusmarken als Symbole für individuelle Identität und 
gesellschaftliche Stellung verwendet. Veblen beschreibt in seinem Buch diese Art als einen 
„demonstrativen Konsum“.217  
Das „Showing off“ geschieht dabei auf eine raffinierte Art und Weise. Es genügt nicht der 
bloße Besitz von möglichst teureren Produkten, sondern es kommt darauf an, die 
entsprechenden up to date Luxusgüter zu besitzen. Die japanischen Konsumenten wollen 
nicht nur zeigen, dass sie reich sind, sie wollen auch ihrer sozialen Gruppe wissen lassen, dass 
sie ein anspruchsvolles Wissen über Luxusprodukte haben. 
 
8.5 Zusammenfassung 
 
Modemagazine spielen in Japan bei der Erschaffung von Selbstbild und Lebensstil eine 
besondere, wichtige Rolle und nehmen daher einen großen Einfluss auf zukünftige 
Konsumentscheidungen. Assmann betont, dass diese als „extra „Tools“, die nützlichen 
Informationen über den jeweils neuesten Trends bereitstellen.
218
 Sie vermitteln den 
LeserInnen eine Art ideales weibliches oder männliches Bild, an dem diese sich entweder 
orientieren - oder von dem sie sich distanzieren - können. In jedem Fall spielen diese 
                                                          
216 
vgl. Thomas, 2007: S. 75. vgl dazu auch, Chadha, 2006: S. 84f.  
217
 vgl. dazu Veblen, Thorstein: The theory of the leisure class. Penguin, New York 1994. (Originalwork  
 published 1899) 
218
 vgl. Assmann, 2003. “Japanese Women’s Magazines: Inspiration and Commodity,” Electronic Journal of  
Contemporary Japanese Studies. Online. Stand 20 Mai 2010 
http://www.japanesestudies.org.uk/discussionpapers/Assmann.html. 
  60 
Zeitschriften – wenn auch vielleicht nicht unmittelbar – eine nicht zu unterschätzende Rolle 
bei der Schaffung des Selbstbildes ihrer LeserInnen.
219
  
In Japan ist die Gruppenorientierung eine wichtige Grundlage für das Verhalten und Denken. 
Alle Tätigkeiten sind an der Gruppe ausgerichtet, und für jeden Einzelnen gilt, das er sich 
dem Interesse der Gruppe, der er angehört, unterzuordnen hat. Die gesellschaftliche Norm 
verbietet das Verfolgen der eigenen Interessen sowie das Nichtbefolgen der kollektiven 
Verhaltensweise. Dieser Umstand durfte auch zu einem großen Teil das große Interesse der 
JapanerInnen an Zeitschriften und Magazinen erklären, da diese ihnen erlauben, sich stets 
über den neuesten Trends zu informieren, um – bei späteren Kaufentscheidungen – nicht als 
anders aufzufallen.  
Japan ist einer der weltweit führenden Märkte für Luxusgüter. Viele Luxusgüterhersteller 
betrachten den japanischen Markt nicht nur als einen Konsumentenmarkt, sondern auch als 
Testmarkt für ihre Premiumprodukte (wie zum Beispiel Chanel). In den letzten Jahren haben 
die weltweit führenden Marken eigene exklusive Geschäfte – viele davon als sogenannte 
Global Flagship – Stores - in Japan eröffnet. Die Modemarke Hermés etwa eröffnete ihr erstes 
Kaffeehaus in einer ihrer Tokyoer Filialen.  
 
9 Empirische Untersuchung 
 
Dass China Japan als weltweit größten Luxusmarkt Asiens bald ablösen wird, geht bereits aus 
dem theoretischen Teil hervor. Hier stellt sich nun die Frage, inwieweit diese Prognose einer 
empirischen Untersuchung standhält. Ziel dieser Arbeit ist es, herauszufinden, wie sich das 
Konsumentenverhalten sowohl in China, als auch in Japan zukünftig entwickelt. Werden 
chinesischen Konsumenten tatsächlich mehr in Luxusgütern investieren? Dieser Frage soll in 
der folgenden Untersuchung mittels eines Fragebogens nachgegangen werden. Genauer 
gesagt: es sollen die beiden eingangs genannten Hypothesen überprüft werden. Mittels der 
Überprüfung dieser Hypothesen soll dann die eigentliche Forschungsfrage beantwortet 
werden.  
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9.1 Methoden  
 
In der empirischen Sozialforschung wird unterschieden zwischen qualitativer und 
quantitativer Methode zur Datengewinnung. Für das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit wäre 
eine qualitative Herangehensweise wenig zielführend, da für die Überprüfung der beiden 
eingangs formulierten Hypothesen ein detailliertes geführtes Interview mehr Information als 
notwendig generieren würde. Für diese Überprüfung erweist sich eine Befragung mittels eines 
standardisierten Fragebogens nicht nur als vollkommen ausreichend, sondern auch als 
praktikabler, da sich die Antworten der Befragten so leichter miteinander vergleichen lassen. 
Der zweite Grund für eine quantitative Herangehensweise liegt darin, dass das Ergebnis der 
Befragung möglichst repräsentativ sein soll. Das lässt sich jedoch nur durch eine Befragung 
von möglichst vielen Leuten mittels Fragebogen erreichen. Da es sich hier nur um eine 
Masterarbeit – und nicht um eine groß angelegte Studie – handelt, wird auch das Ergebnis 
dieser quantitativen Befragung problematisch bleiben, denn selbst bei einer Befragung von 
208 Personen bleibt es schwierig, ausgehend von deren Angaben verallgemeinerbare 
Aussagen über so riesige Märkte wie den chinesischen und den japanischen zu machen.  
 
9.1.1 Vorbereitungsphase 
 
Nach der Beschäftigung mit den theoretischen Konzepten zur Analyse der Gründe für das 
Konsumentenverhalten in China und Japan möchte ich in diesem Kapitel das 
Konsumentenverhalten der JapanerInnen und ChinesInnen am Luxusgütermarkt mittels 
Fragebogen analysieren. Dabei sollen ChinesInnen und JapanerInnen verschiedener 
Hierarchieebenen stichprobenartig ausgewählt werden. Der Fragebogen selbst soll dabei für 
jeden leicht zu beantworten sei. Die einzelnen Fragen sind möglichst einfach formuliert und 
Fachausdrücke wurden bewusst vermieden. Problematisch bleibt bei diesen standardisierten 
Fragen immer, dass diese von den Befragten jeweils anders verstanden werden (solche 
Interpretationsunterschiede ließen sich tatsächlich nur durch eine qualitative Befragung 
einschränken).  
Für einige Befragte ist Chinesisch oder Japanisch einfacher als Deutsch. Der Fragebogen, der 
für diese Arbeit eingesetzt worden ist, wurde zunächst auf Deutsch entworfen und nach seiner 
Fertigstellung sowohl ins Chinesische als auch ins Japanische übersetzt, um den Befragten das 
Ausfüllen zu erleichtern. Um die Vergleichbarkeit der Antworten zu gewährleisten, wurden 
keine offenen Fragen gestellt. Die Antworten selbst waren bereits vorgegeben, und die 
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Befragten konnten nur durch Ankreuzen aus diesem Set von vorgegebenen Antworten 
auswählen.  
 
9.1.2 Entwurf des Fragebogens 
 
Der Fragebogen gliedert sich in drei Teile, sprich: Einleitung, eigentlicher Fragenteil und 
demographische Zusatzinformationen. Der Fragebogen selbst wurde möglichst kurz gehalten, 
um möglichst viele Befragte zur Teilnahme zu motivieren (ein langer Fragebogen birgt immer 
das Risiko, dass er auf den Befragten von vornherein abschreckend wirkt).  
In der Einleitung findet eine kurze Aufklärung über den Zweck des Fragebogens statt, und der 
Befragte wird darüber informiert, dass seine Daten anonymisiert und vertraulich behandelt 
werden. Der Fragenteil selbst besteht aus zehn einfachen, aber gezielt gestellten Fragen, auf 
die später noch weiter eingegangen werden soll.  
Der Teil mit den demographischen Zusatzinformationen dient im Wesentlichen dazu, um die 
Antworten auf die vorhergehenden Fragen gesellschaftlich entsprechend einordnen zu können 
(Alter, Verdienst, Nationalität, etc. des Befragten). 
 
9.1.3 Implementierung der Befragung 
 
Die Befragung fand im Jahre 2011 im Zeitraum vom 05. Mai bis 25. Juni an verschiedenen 
Orten in China und Österreich statt. Um zu gewährleisten, dass die Fragen möglichst spontan 
und ohne allzu langes Nachdenken beantwortet werden, hatte jede Befragte maximal fünf 
Minuten Zeit, um den Fragebogen abzuschließen. Ein nochmaliges Durchlesen und 
Ausbessern war damit – mit einer Einschränkung - weitgehend ausgeschlossen.  
Bei den Fragebogen, die von Hand verteilt und gleich wieder eingesammelt wurden, konnte 
diese Spontanität gewährleistet werden. Bei den Fragebogen jedoch, die per Link durch das 
System Qualtrics versendet wurden, konnten die Befragten selbst bestimmen, wieviel Zeit sie 
der Beantwortung widmeten.  
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9.1.4 Feldphase 
 
Die vorliegende Erhebung wurde in China und Österreich, in den Städten Shanghai und Wien 
durchgeführt. Es wurden vorwiegend StudentenInnen der Fudan Universität und der 
verschiedenen Wiener Musikuniversitäten befragt. Unter diesen Studenten gab es auch 
Angestellte und Manager, die gerade ihr Masterstudium absolvierten. An der Befragung 
nahmen insgesamt 208 Personen teil. 13 Fragebögen wurden unvollständig oder falsch 
ausgefüllt, sodass sich insgesamt 195 Fragebögen für die Auswertung verwenden ließen. Von 
diesen 195 Personen wurden 150 persönlich dazu aufgefordert den Fragebogen auszufüllen. 
Die restlichen 45 Personen haben ihren Fragebogen online in Qualtrics ausgefüllt. Befragt 
wurden Personen im Alter von 18 bis 50 Jahren. Die Befragten wurden darauf hingewiesen, 
dass nur vollständig ausgefüllte Fragenbögen für die Studie verwendet werden können, um 
die Zahl der „missing values“ zu reduzieren. Im Allgemeinen war die Bereitschaft, an der 
Befragung teilzunehmen, relativ hoch, da der Fragebogen nicht zu lang war.  
Insbesondere für die Japaner erwies sich die Frage nach dem Einkommen als besonders 
unangenehm. An dieser Stelle wurde oft unterbrochen bzw. nach dem genauen Hintergrund 
der Untersuchung gefragt. Nicht selten kam dabei die Rückfrage, ob die Frage nach dem 
Einkommen wirklich notwendig sei. Abgesehen davon wurden nur selten Rückfrage gestellt, 
und Fragen nach dem Verständnis blieben vollständig aus.  
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10 Ergebnisse der empirischen Untersuchung 
 
10.1 Sample Beschreibung 
 
Bei der Erhebung sind insgesamt 195 vollständige und fehlerfreie Fragebögen gesammelt 
worden. Davon waren 101 ChinesInnen und 94 JapanerInnen, die jeweils einen 
Papierfragebogen bzw. einen Online-Fragebogen ausgefüllt haben. Die Erhebung der 
Befragung in Form eines Fragebogens erwies sich als sehr effektiv, weil es kaum Verweigerer 
oder Personen gab, die es als peinlich empfunden haben, an der Befragung teilzunehmen.  
Die demographische Struktur der Stichproben tritt anhand der für die Untersuchung 
relevanten Merkmale von (1) Alter, (2) Geschlecht, (3) Familienstand,(4) Haushaltsgröße, (5) 
jetzige berufliche Position, (6) schulischer Ausbildung und (7) Einkommen hervor.  
Die nachstehenden, folgenden Tabellen geben einen Überblick über die Struktur der 
Stichprobe bei den ChinesInnen und JapanerInnen:  
 
Struktur der Stickprobe bei den ChinesInnen 
 
Merkmalskategorie Merkmalsausprägung Häufigkeit 
Demographische Merkmale   
Geschlecht weiblich 46 
 männlich 55 
Alter   
 bis 25 Jahre 6 
 26-35 Jahre 76 
 36-45 Jahre 19 
 über 46 Jahre 
 
0 
Familienstand   
 Verheiratet 47 
 Nicht verheiratet 45 
 Geschieden 1 
 Single 8 
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Merkmale der Haushaltsgröße   
Haushaltsgröße   
 1 Person 10 
 2 Personen 20 
 3 Personen 53 
 mehr als 3 Personen 18 
Persönliche Merkmale   
Beruf   
 Selbständig/freier Beruf 4 
 CEO 5 
 Leitende/r Angestellte/r  5 
 Angestellte/r 36 
 Beamter/in 2 
 Student/in 46 
 nicht berufstätig/Hausfrau oder -
mann 
3 
 Pensionisten/in 0 
 sonstiges: 0 
Schulische Ausbildung   
 Pflichtschule 1 
 AHS 0 
 Lehrausbildung 0 
 Hochschule, Universitäten 100 
 sonstiges:  0 
Sozioökonomische Merkmale   
monatliches Nettoeinkommen bis 5000 RMB
220
 36 
 5000 – 10 000 RMB 28 
 10 001 – 20 000 RMB 22 
 über 20 001 15 
 
Tabelle 1: Darstellung der Häufigkeitsverteilung der  
demographischen Merkmale der befragten ChinesInnen
 221
 
 
                                                          
220
 Chinesische Währung. 1 RMB (chinesischer Yuan) = ca. 0,12 Euro. Vgl.  
 http://www.swissinfo.ch/ger/wirtschaft/wahrungsrechner.html?cid=582198  (09. August 2011) 
221
 Quelle: eigene Darstellung 
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Aus der Tabelle 1 ist ersichtlich, dass mehr jüngere Menschen – zwischen 26 bis 35 Jahren - 
an der Befragung teilgenommen haben. Davon waren 46 weiblich und 55 männlich. Die 
meisten von den Befragten sind entweder Angestellte in einer Firma oder Studenten. 
Erstaunlicherweise haben 100 von insgesamt 101 der befragten ChinesInnen eine höhere 
schulische Ausbildung genossen. Was das monatliche Einkommen betrifft, so gaben 36 der 
Befragten an, mehr als 5000 RMB im Monat zu verdienen. Dabei ist zu berücksichtigen, dass 
die meisten von ihnen Studenten sind, die während der Erhebungszeit entweder keinen Job 
oder nur einen Teilzeitjob hatten. Abgesehen von diesen betrug bei 15 der Befragten das 
monatliche Einkommen etwas mehr als 20 001 RMB.  
 
Struktur der Stichproben bei den JapanerInnen 
 
Merkmalskategorie Merkmalsausprägung Häufigkeit 
Demographische Merkmale   
Geschlecht weiblich 61 
 männlich 33 
Alter   
 bis 25 Jahre 5 
 26-35 Jahre 74 
 36-45 Jahre 12 
 über 46 Jahre 3 
Familienstand   
 Verheiratet 23 
 Nicht verheiratet 62 
 Geschieden 0 
 Single 9 
Merkmale der Haushaltsgröße   
Haushaltsgröße   
 1 Person 18 
 2 Personen 16 
 3 Personen 44 
 mehr als 3 Personen 16 
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Persönliche Merkmale   
Beruf   
 Selbständig/freier Beruf 0 
 CEO 3 
 Leitende/r Angestellte/r  11 
 Angestellte/r 40 
 Beamter/in 2 
 Student/in 34 
 nicht berufstätig/Hausfrau oder -
mann 
0 
 Pensionisten/in 0 
 sonstiges: 4 
Schulische Ausbildung   
 Pflichtschule 0 
 AHS 1 
 Lehrausbildung 15 
 Hochschule, Universitäten 78 
 sonstiges:  0 
Sozioökonomische Merkmale   
monatliches Nettoeinkommen bis 60 000 Yen  22 
 60 001 – 120 500 Yen ( 22 
 120 500 – 241 003 Yen 20 
 über 241 003 Yen
222
 30 
 
Tabelle 2: Darstellung der Häufigkeitsverteilung  
der demographischen Merkmale der befragten JapanerInnen 223 
 
Bei den japanischen Befragten überwog der Anteil der weiblichen Teilnehmer: von insgesamt 
94 Teilnehmer waren 61 weiblich und 33 männlich. Auch hier war der überwiegende Anteil 
der Befragten noch recht jung: insgesamt 74 von ihnen befanden sich im Alter von 26 bis 35 
Jahren. Ähnlich wie bei den befragten ChinesInnen waren auch die meisten befragten 
JapanerInnen entweder Angestellte bei einer Firma oder Studenten an einer Universität. Die 
Frage nach dem monatlichen Einkommen wird in der Tabelle 2 detailliert dargestellt. 30 der 
Befragten haben ein monatliches Nettoeinkommen von über 241 003 Yen. Nur bei 22 der 
                                                          
222
 Entspricht ca. dem gleichen Betrag in RMB. vgl. unter: 
  http://www.swissinfo.ch/ger/wirtschaft/wahrungsrechner.html?cid=582198  (09. August 2011) 
223
 Quelle: eigene Darstellung, ausgewertet aus der Qualtrics.  
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Befragten betrug das monatliche Einkommen weniger als 60 000 Yen. Betrachtet man dieses 
Ergebnis im Vergleich, so ist kaum zu übersehen, dass die JapanerInnen ein wesentlich 
höheres, durchschnittliches Einkommen haben als die ChinesInnen.  
Die demographischen, persönlichen und sozioökonomischen Merkmale, sowie die Merkmale 
der Haushaltsgröße sind besonders wichtig für die Auswertung des Konsumentenverhaltens 
bei den Befragten – und damit zur Überprüfung der Hypothesen dieser Arbeit. Die Merkmale 
werden im Zusammenhang mit den zehn Fragen im Kapitel 10.2. analysiert und die Gründe 
für dieses Verhalten erläutert. Jedes diese Merkmale nimmt Bezug auf eine der zehn Fragen 
des Fragebogens.  
 
10.2 Auswertung der Daten und Analyse 
 
In diesem Abschnitt werden die Antworten auf die Fragen im Einzelnen analysiert und die 
Ergebnisse der Auswertung präsentiert. Bei einigen Fragen ist es möglich mehrere Antworten 
gleichzeitig anzukreuzen. Aus diesem Grund erfolgt bei diesen Fragen die Auswertung nicht 
in Prozent, sondern nach der Anzahl der erhaltenen Antworten. Insgesamt handelt es sich 
dabei um vier Fragen.  
 
10.2.1 Definition der Luxusprodukte 
 
Bei der Frage, was Luxusprodukte für die Befragten bedeutet, sind die Ergebnisse in den 
Tabellen 3 und 4 dargestellt.  
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Erhaltene Antworten bei den ChinesInnen: 
# Antwortmöglichkeiten Anzahl der erhaltenen Antworten 
1 我想拥有，但我买不起的东西. 
Sind Produkte, die Sie besitzen wollen, aber sich nicht leisten können. 
                                    12 
2 我没有，但是我想得到，如休息时间，和家人在一起的时间等 
Sind Produkte, die Sie nicht besitzen, aber haben wollen: z.B.: viel Zeit, 
Freizeit, Zeit mit der Familien zu verbringen… 
                                     16 
3 对于个人消费观来说是高价值及高消费的东西. 
Sind Produkte, die mit hohem Wertaufwand und hohen Kosten 
verbunden sind. 
                                     42 
4 并不是在日常生活中的必须品，但是可以通过消费得到. 
Sind Produkte, die nicht „notwendig“ sind, aber konsumiert werden. 
                                     47 
5 是特别贵的东西. 
Sind Produkte, die extrem teuer sind. 
                                     21 
6 是大众消费者买不起的东西. 
Sind Produkte, die der Masse nicht leistbar sind. 
                                     24 
7 以上的都不是. 
Keines davon 
                                      1 
8 全部是 
alles 
                                       3 
Tabelle 3: eigene Darstellung nach Qualtrics 
 
Für 42 der chinesischen Befragten sind Luxusgüter Produkte, „die mit hohem Wertaufwand 
und hohen Kosten verbunden“ sind. 16 der Befragten halten Zeit für eine Art von Luxus. 
Weitere 47 der Befragten sind der Meinung, dass Luxusprodukte solche sind, die zwar nicht 
notwendig seien, aber dennoch konsumiert würden. In Bezug auf die Frage der Definition der 
Luxusgüter, hatten die Teilnehmer die Möglichkeit, von insgesamt acht Antworten mehrere 
zugleich anzukreuzen.  
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Erhaltene Antworten bei den JapanerInnen: 
# Antwortmöglichkeiten Anzahl der erhaltenen Antworten 
1 欲しい、高くて買えない. 
Sind Produkte, die Sie besitzen wollen, aber sich nicht leisten 
können. 
                                     8 
2 ない、但し欲しい。例え：休みと家庭の人と一緒の時等. 
Sind Produkte, die Sie nicht besitzen, aber haben wollen: z.B.: viel 
Zeit, Freizeit, Zeit mit der Familien zu verbringen… 
                                      10 
3 個人の消費観にたし、価値の高い或いは高消費品の物. 
Sind Produkte, die mit hohem Wertaufwand und hohen Kosten 
verbunden sind. 
                                       30 
4 日常の生活に必要ない、但し買うとすると入手出来る物 
Sind Produkte, die nicht „notwendig“ sind, aber konsumiert werden. 
                                       44 
5 とても高い物 
Sind Produkte, die extrem teuer sind. 
                                       30 
6 高くて皆買えない物 
Sind Produkte, die der Masse nicht leistbar sind. 
                                      10 
7 以上のは全部ぜいたく品ではない 
Keines davon 
                                       6 
8 以上のは全部ぜいたく品である 
alles 
                                         2 
Tabelle 4: eigene Darstellung nach Qualtrics 
 
Ähnliche wie die ChinesInnen sind auch die JapanerInnen mehrheitlich der Ansicht, dass 
Luxusprodukte solche sind, die mit hohen Kosten verbunden sind. Anders formuliert: für 
beide sind Luxusprodukte solche, die für die Masse nicht leistbar sind.  
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10.2.2 Wie oft werden Luxusprodukte konsumiert? 
 
Die Frage, wie oft sie Luxusprodukte kaufen, beantworteten 35% der ChinesInnen mit 
„manchmal“, 49% mit „selten“, 11% mit „gar nicht“ und nur 6% mit „oft“.  
 
# Antwortmöglichkeiten Anzahl der erhaltenen Antworten % 
1 经常 oft 6 6% 
2 有时候 manchmal 35 35% 
3 很少 selten 49 49% 
4 从不 gar nicht 11 11% 
Tabelle 5: eigene Darstellung 
 
Im Vergleich zu den chinesischen Befragten zeigt Tabelle 6, dass 67% der japanischen 
Befragten Luxusprodukte „selten“ konsumiert, 6% „oft“, 15% dafür nur „manchmal“ und 10% 
„gar nicht“. Das Verhältnis des Konsums von Luxusprodukten ist bei ChinesInnen und 
JapanerInnen also keineswegs ausgeglichen. Obwohl die JapanerInnen im Durchschnitt 
monatlich mehr verdienen als die ChinesInnen (vergleiche dazu Tabelle 2), konsumieren sie 
doch seltener Luxusgüter als die ChinesInnen.  
 
# Antwortmöglichkeiten Anzahl der erhaltenen Antworten % 
1 经常 oft 6 6% 
2 有时候 manchmal 15 15% 
3 很少 selten 62 67% 
4 从不 gar nicht 11 12% 
Tabelle 6: eigene Darstellung 
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10.2.3 Individualität  
 
Wie der folgenden Abbildung zu entnehmen ist, wird sowohl bei den ChinesInnen als auch 
bei den JapanerInnen der Individualität hohe Bedeutung beigemessen.  
 
 
Abbildung 3: eigene Quelle 
Was genau JapanerInnen und ChinesInnen darunter verstehen, wenn sie von Individualität 
sprechen, wird aus der folgenden Abbildung ersichtlich. Dabei wird unter anderem deutlich, 
dass sie sich in ihren Auffassungen kaum unterscheiden. Mehr als die Hälfte der befragten 
JapanerInnen stimmt darin überein, dass Individualität die eigene Persönlichkeit ausdrücke. 
Bei den ChinesInnen ist es mit 67 der Befragten ein etwa vergleichbarer Anteil. 
Bemerkenswert in diesem Zusammenhang ist, dass es bei beiden Nationalitäten kaum eine 
Rolle spielt, Sachen zu tragen bzw. zu besitzen, die die anderen nicht besitzen. 
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Abbildung 4: Die Bedeutung der Individualität –  
eigene Darstellung nach Qualitrics 
 
10.2.4 Höheres Einkommen gleich mehr Konsum? 
 
Im Hinblick auf die Frage, ob ein höheres Einkommen auch zu einem Anstieg der Ausgaben 
für Konsumgüter führe, zeigt sich, dass 72% der chinesischen Befragten diesen 
Zusammenhang bejahen. Das gleiche gilt mit 70% auch für die japanischen Befragten. Das 
würde bedeuten, dass, wenn die Konsumenten sowohl in China, als auch in Japan höhere 
Einkommen bekämen, sie auch mehr in Luxusgüter investieren würden. 
 
Abbildung 5: Höheres Einkommen gleich mehr Konsum? – 
 eigene Darstellung nach Qualtrics.  
20 
11 
33 
67 
13 
2 
30 
77 
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Sachen zu tragen bzw. zu besitzen, was die
anderen außer mir nicht haben.
Ständige Abwechslung: Klamotten,
Tasche, Autos.
Die Sachen müssen nicht zu teuer sein,
aber müssen einzigartig sein.
Drückt meine Persönlichkeit aus.
JapanerInnen
ChinesInnen
72% 
28% 
70% 
30% 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
Ja Nein
ChinesInnen
JapanerInnen
  74 
10.2.5 Der persönliche Wert von Luxusgütern 
 
Auch bei der Frage, welchen persönlichen Wert Luxusgüter für die Befragten haben, zeigt 
sich sowohl bei den ChinesInnen, als auch bei den JapanerInnen ein einheitliches Bild. 
Insbesondere die Aspekte Lebensstandard, Lifestyle, Individualität und Status werden von 
beiden Nationalitäten sehr hoch bewertet und stellen für beide das Hauptmotiv für den Erwerb 
und Besitz von Luxusgütern dar. Erfolg, hoher Preis, Exklusivität und soziale Anerkennung 
dagegen spielen bei beiden eine vergleichsweise untergeordnete Rolle.  
 
 
Abbildung 6: Der persönliche Wert von Luxusgütern – 
 eigene Darstellung nach Qualtrics 
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10.2.6 Exklusivitätsprodukte 
 
Bei der gezielten Nachfrage, ob die Befragten auch Produkte besitzen wollen, die sonst keiner 
besitzt, fällt das Ergebnis bei JapanerInnen und ChinesInnen ziemlich ausgeglichen aus. Im 
Einzelnen hingegen zeigen sich beiden Nationalitäten als gespalten. Jeweils die Hälfte bejaht, 
die andere Hälfte verneint die Frage. 
 
 
Abbildung 7: Exklusivitätsprodukte –  
eigene Darstellung nach Qualtrics 
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10.2.7 Aspekte für den Kauf von Luxusmarkenprodukten 
 
In Bezug auf die Gründe, warum sie Luxusmarkenprodukte kaufen, nennen 61 von 94 
befragten JapanerInnen als Grund, dass sie sich davon hohe Qualität und gutes Service 
versprechen. Im Unterschied zu den JapanerInnen waren nur 53 von 101 der befragten 
ChinesInnen der gleichen Meinung. Nach Qualität und Service kommt für die JapanerInnen 
der Umstand, dass Luxusprodukte zu ihrem Leben gehören, gleich an zweiter Stelle. Obwohl 
bei der Frage nach dem persönlichen Wert von Luxusmarkengütern der Aspekt Erfolg kaum 
eine Rolle zu spielen schien, zeigt sich nun in Abbildung 8, dass zumindest bei ChinesInnen 
die Darstellung des eigenen Erfolgs sehr wohl eine große Rolle spielt.  
 
 
Abbildung 8:Aspekte für den Kauf von Luxusprodukten – 
 eigene Darstellung nach Qualtrics 
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10.2.8 Markenloyalität 
 
Die Frage danach, ob die Konsumenten auch mehrere Luxusmarkenprodukte in der gleichen 
Kategorie besitzen, beantworten 41% der befragten ChinesInnen mit „ja“ und 59% mit „nein“. 
Anders als die ChinesInnen gaben 81% der japanischen Befragten an, dass sie keine 
Luxusmarkenprodukte in der gleichen Kategorie besitzen. Ziel dieser Frage ist es, 
herauszufinden, ob die Konsumenten markentreu sind.  
 
 
Abbildung 9: Markenloyalität –  
eigene Darstellung basiert auf den Daten von Qualtrics 
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10.2.9 Konsum von Markenimitaten 
 
Die untenstehende Abbildung 10 veranschaulicht die Bereitschaft der Konsumenten anstelle 
von Markenprodukten auch deren Imitate zu kaufen. Hier zeigt sich eine erhebliche Kluft 
zwischen den japanischen und chinesischen Befragten: nur 2% der Japaner würde ein Imitate 
kaufen, während es bei den ChinesInnen immerhin 20% sind.  
 
 
Abbildung 10: Konsum von Markenimitaten –  
 eigene Darstellung basiert auf den Daten von Qualtrics 
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10.3 Zusammenfassung 
 
Abschließend sollen noch einmal die wichtigsten Aspekte der Befragung zusammengefasst 
werden. Das Kriterium der Einkommenshöhe als Anreiz zum Konsum von Luxusprodukten 
wird von den meisten Befragten bestätigt. Die Ergebnisse im Abschnitt 10.2.4 bestätigen dies. 
Gleichzeitig zeigt sich in den Tabellen 1 und 2, dass das durchschnittliche Einkommen der 
Gesamtheit der Befragten relativ gering ist. Der Grund dafür ist, dass die meisten von ihnen 
entweder VollzeitstudentInnen sind oder TeilzeitstudentInnen mit einem Teilzeitjob. Während 
die meisten Studierenden in Europa kaum Arbeitserfahrungen haben, müssen die ChinesInnen 
eine bestimmte Anzahl von Arbeitsjahren vorweisen können, um sich für einen Studienplatz 
im Masterlehrgang zu bewerben.  
Im Vergleich zu den ChinesInnen ist das monatliche Einkommen bei den JapanerInnen 
wesentlich höher. Der größte Anteil von den befragten Personen ist im Alter von 26 bis 35 
Jahren und hat eine höhere Ausbildung abgeschlossen. Die Tabellen 5 und 6 zeigen, dass die 
Befragten nur „selten“ oder „manchmal“ Luxusmarkenprodukte konsumieren. Hier ist zu 
berücksichtigen, was „Luxus“ für den einzelnen jeweils bedeutet. Auch der Begriff „teuer“ ist 
sehr relativ. Für die Befragten, die weniger als oder 5000 RMB verdienen, wäre eine Tasche 
von Louis Vuitton im Wert von ca. 800 Euro sehr teuer.  
Dem Kriterium „Einkommen“ kommt deshalb eine besondere Bedeutung zu, weil es 
möglicherweise ein Hauptgrund dafür ist, dass Japan zum weltweit zweitgrößten Absatzmarkt 
für Luxusprodukte aufgestiegen ist. Auf diesen Zusammenhang wird später bei der 
Überprüfung der Hypothese und Beantwortung der Forschungsfragen noch näher eingegangen.  
Der Aspekt „Individualität“ ist sowohl bei den chinesischen als auch japanischen Befragten 
wichtig. Welche Rolle dieser Aspekt bei Kaufentscheidungen spielt, wird aus den 
Abbildungen 3 und 4 ersichtlich. Bei Produkten, die Individualität des Käufers widerspiegeln 
sollen, spielt der Preis meist eine untergeordnete Rolle, da sie auch dann gekauft werden, 
wenn der Preis verhältnismäßig hoch ist. 
In Abbildung 6 wird noch vor der Individualität dem Lebensstandard die höchste Bedeutung 
beigemessen. Sehr überraschend fällt das Ergebnis für die Kriterien „soziale Zugehörigkeit, 
soziale Anerkennung“ und „Erfolge“ aus, die nur von einigen Befragten als wichtig 
angesehen werden. Als sehr entscheidend für den Kauf von Luxusmarkenprodukten wird das 
Kriterium „gute Qualität und gutes Service“ angesehen.  
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10.4 Kritische Betrachtung der Fragebögen 
 
Ein Nachteil, der bereits erwähnt wurde, ist die Flexibilität bei der Gestaltung des 
Fragebogens. Mir sind bei der Auswertung Punkte aufgefallen, die beim Entwurf des 
Fragebogens besser bzw. anders gestalten hätten werden können. 
Bei der Frage nach der „Regelmäßigkeit“ des Konsums von Luxusgütern, wäre es besser zu 
fragen, wie oft man bereit ist, pro Woche oder pro Monat in Luxusgüter zu investieren. Die 
Kauffrequenzen wären dann besser zu berechnen und das Kaufverhalten objektiv zu 
analysieren. Die Antwort auf die Frage, wie oft man Luxusprodukte konsumiert, mit „oft“, 
„manchmal“, „selten“ oder „gar nicht“ ist zu unscharf. Die Definition des Begriffs „oft“ ist 
für jeden sehr individuell. Für einige ist „oft“ gleich bedeutend mit einmal in 6 Monaten, für 
die anderen ist „oft“ einmal die Woche. 
Auch die Frage nach dem Kauf von Markenimitaten wurde in diesem Fall nicht zielführend 
eingesetzt, da sie für die Beantwortung der Hypothesen nicht relevant ist. 
Es gäbe noch weitere Punkte, wie sich der Fragebogen noch hätte verbessern lassen, auf die 
hier jedoch nicht weiter eingegangen wird. 
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11 Überprüfung der Hypothesen 
 
Um die Forschungsfrage beantworten zu können, werden zuerst die zwei Hypothesen im 
Einzelnen überprüft. Es muss darauf aufmerksam gemacht werden, dass es sich bei dieser 
Untersuchung um eine relative kleine Anzahl von befragten Personen handelt. Die Ergebnisse 
können daher nur als Tendenzen betrachtet werden. 
 
11.1.1 Hypothese 1 
 
Die „zukünftigen Topverdiener“ in China und Japan werden in Luxusmarkenprodukte 
investieren. 
 
Der Befragung wurde an den Universitäten in Shanghai und Wien durchgeführt. Die befragten 
Personen waren größtenteils junge Studenten, die sich noch in der Ausbildung befinden und 
kaum über Einkommen bzw. über geringes Einkommen verfügen. Genau diese befragten 
StudentInnen sind die „potenziellen“ bzw. „werdenden“ Konsumenten der 
Luxusmarkenprodukte. Sie sind auch die „zukünftigen Topverdiener“ der chinesischen 
Gesellschaft.  
Volkwirtschaftlich gesehen, steigt mit dem Wohlstand eines Landes auch die Kaufkraft. 
Genau dieser Anstieg des Wohlstands ist in China zu beobachten. Eine chinesische Webseite 
schätzt das durchschnittliche Nettoeinkommen der „Bai Ling“ – Angestellte in Shanghai auf 
ungefähr 8000 RMB (ca. 870 Euro
224
) pro Monat.
 
Seiner Beschreibung nach ähnelt der 
Lebensstandart dieser Angestellten der Westler.
225
  
Bei der Auswertung der Ergebnisse gaben 72% der befragten ChinesInnen an, dass sie mehr 
in Luxusmarkenprodukte investieren wollen. (Abb. 5) Dies signalisiert einen Bedarf oder eine 
direkte Kaufabsicht bzw. einen Kaufwunsch der befragten Person. Weitere Ergebnisse, die 
einen Kaufwunsch als Intention beinhalten könnten, sind die Frage nach dem persönlichen 
Wert der Luxusmarkenprodukte und der Bedeutung der Exklusivität eines Produkts. Am 
häufigsten wurden für den Besitz von Luxusmarkenprodukten Gründe genannt wie: 
Lebensstandard, Individualität, Lifestyle und Status. (Abb. 6) Exklusivität und Individualität 
                                                          
224
  Nach dem Währungsrechner am 09 August 2011 
 http://www.swissinfo.ch/ger/wirtschaft/wahrungsrechner.html?cid=582198 
225
 vgl. Money.com: Das durchschnittliche Einkommen der Mittelschicht in den Großstädten in China.  
 http://money.hexun.com/2010-09-16/124910774.html abgerufen am 06 August 2011 
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sind genau die Ziele, auf die Luxusmarkenhersteller sich hinbewegen. Marken wie Louis 
Vuitton, Gucci und co. bieten ihren Kunden die Möglichkeit der Einzelanfertigung an. Die 
befragten ChinesInnen geben an, wie sehr sie die items, die sich aus der 
Unternehmensphilosophie ergeben, persönlich schätzen. Dies wurde im Kapitel 7 bereits 
behandelt.  
Die Frage, ob die „zukünftigen Topverdiener“ in Japan mehr in Luxusgüter investieren 
werden, lässt sich nach Auswertung der Fragebögen nicht beantworten. Der gesellschaftliche 
Wohlstand entspricht in Japan schon seit langem westlichem Standard. Die JapanerInnen 
waren bereits in den 1960 und 1970 Jahren von den Luxusmarkenprodukten aus Europa 
begeistert. Im Laufe der Zeit verändert sich auch der Lebensstil der JapanerInnen. Die Anzahl 
der „Parasite Singles“ erreicht im Jahr 2009 fast die Hälfte der Singles in Japan. (Vgl. Kapitel 
8) Sie gehören zu den Hauptkonsumenten der Luxusmarkenprodukte.  
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die „zukünftige Topverdiener“ in China mehr in 
Luxusgüter investieren werden. Obwohl Faktoren wie Status, soziale Anerkennung und 
Erfolg usw. nicht als ausschlaggebend angegeben wurden, sind sie dennoch für die 
Untersuchung wesentlich (wie im Kapitel 8.3. dargestellt wurde). Da die meisten noch immer 
über ein höheres Einkommen als die meisten Chinesen verfügen, ist es nur wahrscheinlich, 
dass sie mehr davon für Luxusprodukte ausgeben. Sowohl die chinesischen als auch 
japanischen Befragten stimmen darin überein, dass sie mehr konsumieren würden, wenn sie 
über ein höheres Einkommen verfügen würden. Somit bestätigt sich die Hypothese 1.  
 
11.1.2 Hypothese 2 
 
Die größten Teile der Luxusgüterkonsumenten kommen aus der Mittelschicht 
 
Die Entstehung der Mittelschicht ist in Japan im Vergleich zu China bereits abgeschlossen. 
Für Japan waren die Luxusmarkengüter das Statussymbol nach dem Zweiten Weltkrieg und 
Luxusmarkenprodukte wurden zum Symbol für Erfolg und hohen sozialen Status. In der 
sozialwissenschaftlichen Forschung existierte bis in die 1990er Jahre hinein das Bild von 
einem Japan als „klassenloser Gesellschaft“.226 Der Unterschied von reich und arm ist nur 
                                                          
226
 vgl. dazu Murakami, Yasusuke : The age of new middle mass politics: Thecase of Japan, in: Journal of  
 Japanese Studies 8 (1), 1982, S. 1. 
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sehr gering, schreibt Marakami Yasusuke, ein Soziologe und Ökonom, der sich am Ende der 
1970er Jahre mit dem Auftreten der neuen japanischen Mittelschicht (atarashii chukan kaiso) 
auseinandergesetzt hat. In seinem Aufsatz handelt es sich um eine wissenschaftliche 
Diskussion über das industrialisierte Japan in der Nachkriegszeit. Japan wurde als ein Land 
mit breiter Mittelschicht bezeichnet. In seinen durchgeführten Umfragen, die den 
Lebensstandard der Befragten im Vergleich zu anderen Menschen erforschte, definierte sich 
die Mehrheit bis zu 90% in den 1980er Jahren als gesellschaftliche „Mitte“. 227  Als 
Hauptursache für die Entstehung der „Mittelklassegesellschaft“ gilt nach Murakami die 
wirtschaftliche Wachstumsphase.
228
 Der wirtschaftliche Wohlstand sorgte für eine wachsende 
Angleichung der Einkommen als auch für einen besseren Lebensstandard. So gesehen hat in 
Japan die Mittelschicht den Hauptanteil am Konsum von Luxusmarkengütern.  
In China bildet sich die Mittelschicht erst noch heraus. Die Chinesen orientieren sich beim 
Konsum an westlichen Gewohnheiten und beginnen, Produkte zu kaufen, die über die 
Grundbedürfnisse hinausgehen. Steigender Wohlstand treibt die Kaufkraft nach oben. Die 
Bedeutung des Konsums hat sich mit dem steigenden Wohlstand verändert. Die Konsumenten 
werden modebewusster während die Luxusmarkenhersteller von deren Orientierung am 
Lifestyle profitieren. Nach Zou wird die Mittelschicht im Jahr 2020 um die 40 Prozent der 
gesamten chinesischen Bevölkerung ausmachen. (vgl. Kapitel 7)  
Aufgrund dieser Schilderungen, könnte man von einem Zutreffen der Hypothesen sprechen. 
Es lässt sich aber kein empirischer Zusammenhang nachweisen. Diese Hypothese wurde mit 
der Hilfe der Analyse der Mittelschicht in der Sekundärliteratur überprüft und festgestellt.  
  
                                                          
227
 vgl. Murakami ,1982: S. 30.  
228
 vgl. dazu Murakami, 1978: 2.  
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11.2 Beantwortung der Forschungsfrage 
 
Nach der Darstellung der Hypothesen und den Analysen der Arbeit, wird die Antwort auf die 
Forschungsfrage zusammenfassend erläutert. 
Lässt sich in naher Zukunft eine Veränderung des Gefälles zwischen Japan und China 
als Hauptabsatzland von Luxusgütern feststellen? 
 
Angesichts der wirtschaftlichen Entwicklungen, die bereits im Zuge dieser Arbeit erläutert 
wurden, befindet sich China noch immer in einer Phase des ständigen Wandels. Einstellung 
und Werte verändern sich ebenso wie die wirtschaftlichen und politischen 
Rahmenbedienungen. Diese Rahmenbedienungen öffnen für viele ausländische Investoren das 
Tor zum chinesischen Markt. Im Gegensatz zu dem bereits hochindustrialisierten Japan 
besteht in China noch ein viel größeres Entwicklungs- und Wachstumspotenzial. Mit dem 
wirtschaftlichen Wachstum kommen auch immer mehr Anteile der chinesischen Bevölkerung 
in den Genuss von Wohlstand.  
Als einer der größten Märkte der Zukunft orientieren sich die jungen Chinesen am Westen. 
Individualismus und Materialismus werden immer mehr in den Vordergrund rücken. Jede 
Chance, von Innovationen Gebrauch zu machen, wird wahrgenommen, da der 
Konkurrenzkampf hart ist, und es ein Überangebot an Arbeitskräften gibt. Eben diese 
Bedingungen lassen China zu einer der größten Wirtschaftsmächte der Welt anwachsen. 
Anders als China durchlief Japan die Phase des wirtschaftlichen Aufschwungs schon vor 
Jahrzehnten. Während die Mittelschicht in Japan mittlerweile eher abnimmt als gleichbleibt, 
scheint sich in China – ohne damit zu übertreiben – gerade zu explodieren, da das 
Entwicklungspotenzial im Vergleich zu Japan noch lange nicht ausgeschöpft ist.  
Fidelity Funds betont in einem ihrer Artikel, dass die Mittelschicht in China in den nächsten 
15 Jahren auf 600 Millionen Menschen anwachsen wird. Diese Menschen werden einen 
Großteil ihres Einkommens für den Konsum ausgeben.
 229
 Einschätzung zur Folge wird diese 
Summe noch um ein Vielfaches anwachsen. Die chinesische Regierung strebt nach einem 
neuen Wirtschaftsmodell, wenn es seine aktuelle Wachstumsrate halten will. Die 
Neuausrichtung gilt dem verstärkten Binnenkonsum.
230
 Raymond Ma, Fondsmanager von 
                                                          
229
 vgl. Fidelity Fund. 
 http://www.fidelity.at/common/pdf/at/fonds/china-consumer-fund/china-consumer-fund-fokus.pdf   
 (10 August 2011) 
230
 vgl. Fidelity Fund.  
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Fidelity International Hongkong ist überzeugt, dass die Entwicklung Chinas in ein neues 
„goldenes Zeitalter“ mit Wachstum und Wohlstand münden wird.231  
Der Markt für Luxusmarkenprodukte in Japan ist bereits gesättigt. Nichtsdestotrotz sind die 
ausländischen Luxusmarken bemüht, auf dem japanischen Markt Fuß zu fassen. Der 
japanische Markt wird oft als Testmarkt für die Erprobung neuer luxuriöser 
Schönheitsprodukte eingesetzt. Produkte werden entwickelt, um den gesamten asiatischen 
Markt zu versorgen. Dennoch kann Japan mit diesem Tempo des wirtschaftlichen Wachstums 
auf Dauer nicht mithalten. Es ist anzunehmen, dass China Japan in absehbarer Zukunft als 
Hauptabsatzland der Luxusmarkenprodukte ablösen wird.  
 
12 Zusammenfassung  
 
Konnte die vorliegende Arbeit nun einen Beitrag dazu leisten - anhand der Einflussfaktoren 
für das Kaufverhalten und einer entsprechenden empirischen Untersuchung japanischer und 
chinesischer Konsumenten – die Frage zu beantworten, ob China Japan in naher Zukunft als 
Hauptabsatzland für Luxusmarkengüter ablösen wird? Wie die empirische Untersuchung 
ergab, lassen sich sowohl bei JapanerInnen wie ChinesInnen kaum Unterschiede im 
Konsumentenverhalten im Hinblick auf Luxusgüter feststellen. Es bestehen zwar durchaus 
Unterschiede, aber diese betreffen nur die Art des Luxusgüterkonsums, nicht den Konsum als 
solchen. Japaner etwa konsumieren Luxusmarkenprodukte, weil sie an die gute Qualität eines 
Produkts glauben und auch das gute Service schätzen. Für Chinesen hingegen sind diese 
Faktoren zwar auch wichtig, spielen aber im Vergleich zu anderen Faktoren eine eher 
untergeordnete Rolle. Entscheidend für die Chinesen ist eher die Etablierung der Beziehung 
„Guanxi“ (beispielsweise durch teure und exklusive Geschenke).  
Ein weiterer Unterschied besteht darin, dass JapanerInnen durch den Kauf von Luxusgütern 
vor allem der eigenen Individualität Ausdruck verleihen möchten, während es für 
ChinesInnen von größerer Bedeutung ist, den eigenen Erfolg – stellvertretend für die Gruppe, 
Familie, Clan – darzustellen. Abgesehen von diesen unterschiedlichen Gewichtungen steht 
                                                                                                                                                                                     
 http://www.fidelity.at/common/pdf/at/fonds/china-consumer-fund/china-consumer-fund-fokus.pdf  
 (10 August 2011) 
231
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jedoch der Luxusgüterkonsum als solcher bei beiden Nationen nicht in Frage. Was aus der 
empirischen Untersuchung nicht hervorgeht, sind die Ungleichzeitigkeiten in der 
gesellschaftlichen Entwicklung und im wirtschaftlichen Wachstum beider Länder. Zieht man 
nämlich diese Ungleichzeitigkeiten mit in Betracht, dann zeigt sich, dass der Absatzmarkt für 
Luxusgüter in Japan bereits seit langem etabliert und weitgehend gesättigt ist, während er in 
China gerade erst entsteht, gegenwärtig bereits ein ungeheures Ausmaß hat und ein Ende des 
Wachstums noch lange nicht absehbar ist. Dazu kommen die erheblichen Unterschiede beider 
Länder im Hinblick auf die Wachstumsraten ihrer Volkswirtschaften. Die enorme 
Wachstumsrate in China führt jetzt schon dazu, dass dort der Anteil der Mittelschicht in der 
Bevölkerung immer größer wird, während die Mittelschicht in Japan stagniert bzw. 
zurückgeht. Es nimmt also nicht nur die Kaufkraft der Einzelnen in der chinesischen 
Bevölkerung zu, sondern auch die Anzahl der Menschen, deren Kaufkraft gegenwärtig steigt. 
 Setzt man nun die beiden Ergebnisse der empirischen Untersuchung (die zukünftigen 
Topverdiener in China und Japan werden mehr in Luxusgüter investieren und der größte Teil 
der Luxusgüterkonsumenten kommt aus der Mittelschicht) mit diesen 
gesamtgesellschaftlichen Entwicklungen in einen Zusammenhang, dann lässt sich die 
vorsichtige Prognose wagen, dass China Japan in naher Zukunft tatsächlich als 
Hauptabsatzmarkt für Luxusgüter ablösen wird.  
Freilich ist die Reichweite dieser Untersuchung dadurch beschränkt, dass von einer relativ 
kleinen Gruppe von Befragten – 101 ChinesInnen und 94 JapanerInnen – auf die gesamte 
Bevölkerung der jeweiligen Länder geschlossen wird. Solche Umfragen können per se immer 
nur begrenzt repräsentativ sein. Weiters ließen sich die zu Grunde gelegten Einflussfaktoren 
für das Konsumentenverhalten problematisieren und auf ihre Gültigkeit hinterfragen. Das 
würde jedoch über den Rahmen dieser Arbeit hinausgehen und ist an anderer Stelle bereits 
geschehen. 
Aus weltwirtschaftlicher Sicht wäre es darüber hinaus noch interessant zu fragen, welchen 
Einfluss etwa die gegenwärtige Finanzkrise bzw. die wirtschaftlichen Probleme in anderen 
Wirtschaftszonen auf die Entwicklung des Luxusgütermarkts in China nehmen könnten.  
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14 Anhang 
14.1 Fragebogen Deutsch 
 
Fragebogen 
Dieser Fragebogen dient für die empirische Untersuchung der Masterarbeit „Konsumentenverhalten am 
Luxusmarkt in Ostasien - Ein empirischer Vergleich zu Einflussfaktoren vom Konsumverhalten am 
Luxusmarkt zwischen ChinesInnen und JapanerInnen“ am Institut Ostasienwissenschaft für die 
Studienrichtung Wirtschaft und Gesellschaft Ostasien. Diese Befragung wird absolut anonym 
durchgeführt.  
 
1. Was bedeutet Luxus für Sie? (mehrere Antworten möglich) 
□ Sind Produkte, die Sie besitzen wollen, aber sich nicht leisten können. 
□ Sind Produkte, die Sie nicht besitzen, aber haben wollen: z.B.: viel Zeit, Freizeit, Zeit mit 
der Familien zu verbringen… 
□ Sind Produkte, die mit hohem Wertaufwand und hohen Kosten verbunden sind. 
□ Sind Produkte, die nicht „notwendig“ sind, aber konsumiert werden. 
□ Sind Produkte, die extrem teuer sind. 
□ Sind Produkte, die der Masse nicht leistbar sind.  
□ Keines davon 
□ alles 
 
2. Wie oft kaufen Sie Luxusprodukte? 
□ oft  □manchmal  □ selten  □gar nichts 
 
3. Ist Ihnen die Individualität wichtig?  □ Ja   □ nein 
 
4. Was bedeutet „Individual zu sein“ für Sie? (mehrere Antworten möglich) 
□ Sachen zu tragen bzw. zu besitzen, was die anderen außer mir nicht haben. 
□ Ständige Abwechslung: Klamotten, Tasche, Autos. 
□ Die Sachen müssen nicht zu teuer sein, aber müssen einzigartig sein. 
□ Drückt meine Persönlichkeit aus. 
 
5. Würden Sie mehr Luxusprodukte kaufen, wenn Sie mehr verdienen würden? 
□ Ja       □ nein 
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6. Welcher Wert vermittelt den Besitz von Luxusprodukten für Sie? (mehrere Antworten möglich) 
□ Status, Statussymbol 
□ Soziale Anerkennung und Zugehörigkeit 
□ Individualität 
□ Lebensstandard 
□ Lifestyle 
□ teuer, Exklusivität und „Unique“ 
□ Erfolge 
 
7. Würden Sie gern Luxusprodukte besitzen, die sonst kein/e andere/r besitzt als nur Sie? 
□ Ja         □ nein 
 
8. Besitzen Sie mehrere Luxusmarkenprodukte in den gleichen Kategorien? (Herrenbekleidung oder 
Damenbekleidung oder Tasche von internationalen Designern –z.B.: Giorgio Armani, Calvin Klein, 
Chanel, Dior… etc. ) 
□ Ja        □ nein 
  
9. Warum kaufen Sie Luxusprodukte? (mehrere Antworten möglich) 
□ Weil alle Menschen, die ich kenne, sie besitzen. 
□ Weil sie zu meinem Leben gehört. 
□ Weil sie gute Qualität und mir ein gutes Service bieten. 
□ Weil ich Produkte bevorzugen, die die Masse nicht hat. 
□ Weil sie meinen Erfolgen ausdrücken. 
□ Alle Punkte 
□ Keines davon 
 
10. Kaufen Sie auch Imitation?  □ Ja    □ nein 
 
Alter:    □ bis 25 □ 26-35  □ 36-45  □ über 46 
Geschlecht:  □ weiblich   □ männlich 
Familienstand: □ verheiratet □ unverheiratet  □ geschieden  □ ledig 
Haushaltsgröße:  □ 1  □ 2  □ 3  □ mehr als 3 
Position:  □ Selbständig/freier Beruf 
□ CEO 
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□ Leitende/r Angestellte/r  
□ Beamte/r 
□ Angestellte/r 
□ Student/in 
□ nicht berufstätig, Hausfrau/mann 
□ Pensionistin/in 
□ sonstiges: ____________________ 
 
Ausbildung:  □ Pflichtschule 
   □ AHS 
   □ Lehrausbildung 
   □ Hochschule, Universität 
   □ sonstiges: ______________________ 
 
Einkommen pro Monat:   □ weniger als 5000 RMB 
    □ ~5001 – 10 000 RMB 
    □ ~ 10 001 – 20 000 RMB 
    □ mehr als 20 001 RMB  
 
Ich bedanke mich für Ihre Hilfe und Kooperationen! 
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14.2 Fragebogen Chinesisch 
 
硕士论文问卷调查表 
此问卷用于东亚学院东亚经济与社会学的硕士论文实证研究。论文题目为《东亚奢饰品市场的消费者行
为——中国人与日本人的实证研究》。该问卷调查是无名制的。 
 
1. 对于您来说，什么是奢侈品?（可以多选） 
□ 我想拥有，但我买不起的东西. 
□ 我没有，但是我想得到，如休息时间，和家人在一起的时间等 
□ 对于个人消费观来说是高价值及高消费的东西。 
□ 并不是在日常生活中的必须品，但是可以通过消费得到. 
□ 是特别贵的东西. 
□ 是大众消费者买不起的东西.  
□ 以上的都不是 
□ 全部是 
 
2. 您会买奢侈品吗? 
□ 经常   □有时候   □很少   □从不 
 
3. 个性化对于你来说是否重要?  □ 重要   □ 不重要 
 
4. 对于您来说，什么是个性化?（可以多选） 
□ 我拥有的东西，但别人没有，如穿的，用的等. 
□ 需要经常换的东西，个人觉得才是个性化，如衣服，包，手机，或车等. 
□ 东西并不需要很贵，但需要是唯一的 
□ 东西能够代表我的个性. 
 
5. 要是您的收入提高的话，会在原有的基础上多购买奢侈品吗? 
□ 会       □ 不会 
 
6. 如果您拥有奢侈品的话，奢侈品对于您的价值是什么? （可以多选） 
□ 社会地位和身份的象征 
□ 被社会认同感和归属感 
□ 个性化 
□ 生活的品质 
□ 生活方式 
□ 昂贵的、自己专有的、独特的 
□ 成功 
 
7. 你很想拥有一种其他人没有的奢侈品吗? 
□ 想         □ 不想 
 
8. 您在同一类型的商品中，是否拥有多个不同品牌的奢侈品? (如男装、女装、包鞋拥有国际品牌
的奢侈品，阿玛尼、爱玛士、Burburry 、LV等… ect. ) 
□是        □ 不是 
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9. 您购买奢侈品的原因是什么?（可以多选） 
□ 因为我认识的朋友都拥有. 
□ 因为它是我生活中的一部分. 
□ 因为它的质量很好，会带给我很好的售后服务. 
□ 因为我更希望选择普通人买不到的东西. 
□ 因为它能衬托出我的成功 
□ 以上全部 
□ 以上的都不是 
 
10. 你是否会购买仿制的奢侈品?  □ 会    □ 不会 
 
 
年龄: _______________  
性别:  □ 女   □ 男 
个人状况: □ 已婚  □未婚           □ 离婚   □ 单身 
家庭成员:  □ 1人  □ 2人  □ 3人  □ 多于 3人 
职位:                □  自由职业者 
□  CEO 
□ 公司高管 
□  公司职员 
□  公务员 
□ 大学生 
□ 待业/家庭主妇 
□ 退休 
□ 其他: ____________________ 
 
学历:               □ 初中及初中以下 
   □ 高中 
   □ 大专 
   □ 大学本科、硕士或博士 
    
 
每月收入:                   □ 小于 5000 RMB 
    □ ~5000 – 10 000 RMB 
    □ ~ 10 000 – 20 000 RMB 
    □ 大于 20 000 RMB  
 
我多谢您的支持与合作！ 
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14.3 Fragebogen Japanisch 
 
修士課程論文調査アンケト 
 
本アンケートは、ウイーン大学東アジア科学研究所東アジア経済社会専攻の「東アジアの高級品市場
における消費者行動・日本人または中国人の消費者行動の実証的研究」と題した卒業論文の枠組みの
中で、実証的研究を行っております。アンケートは無記名回答となっております。 
 
11. 貴方に対し、ぜいたく品は何ですか？（多数選ぶ可） 
□ 欲しい、高くて買えない。 
□ ない、但し欲しい。例え：休みと家庭の人と一緒の時等 
□ 個人の消費観にたし、価値の高い或いは高消費品の物。 
□ 日常の生活に必要ない、但し買うとすると入手出来る物。. 
□ とても高い物。 
□ 高くて皆買えない物。  
□ 以上のは全部ぜいたく品ではない。 
□以上のは全部ぜいたく品である。 
 
12. 貴方はぜいたく品を買いますか？ 
□ よく買う    □時々  □少ない    □買わない 
 
13. 個性化は貴方に対し重要ですか？  
□ 重要 □ 不重要 
 
14. 貴方に対し、個性化は何ですか？(多数選ぶ可) 
□ 私はあり、他人がない物。例え：着る物、使用品等。 
□ よく更新する者。例え：着る物、かばん、携帯電話と車等。. 
□ 物は高くない、但し唯一必要の物。 
□ 私の個性を示せるもの。 
 
15. もし貴方の収入上がれば、元より沢山ぜいたく品を買いますか？ 
□ 買う □ 買わない 
 
16. もし貴方はぜいたく品があれば、貴方に対し何の意味ですか？(多数選ぶ可) 
□ 社会的に身分の証明 
□ 社会に認知される感と帰属感 
□ 個性化 
□ 生活のレベル高くする。 
□ 生活方式 
□ 高くて、自分専用、特別の物 
□ 成功する 
 
17. 貴方は誰も持ってないぜいたく品を欲しいですか？ 
□ 欲しい  □ 欲しくない 
 
18. 貴方は同じ種類の商品に、不同メーカーのぜいたく品を持ってありますか？ (例え：男、女性
服、カバンと靴等国際知名なぜいたく品、Armani、Hermes、Burburry 、LV… ect. ) 
  103 
□ 持ってあり □ 持ってない 
 
19. 貴方はぜいたく品を買う原因何ですか？(多数選ぶ可) 
□ 友たち持ってあるため。. 
□ 生活の一部として。. 
□ 品質が高く、サービスが良い。 
□ 普通の人は買えない物を買いたい。 
□ 私の成功する人生を示せる。 
□ 以上のは全部原因。 
□以上のは全部原因ではない。 
20. 貴方は似せぜいたく品買う可能性がありますか？ 
□ 買う  □ 買わない 
 
 
年齢: _______________  
性別: □女  □ 男 
個人状況: □ 既婚 □未婚 □ 離婚  □ 独身 
家庭成員:  □ 1人 □ 2人 □ 3人 □3人以上 
職業: □ 自営者 
 □  CEO 
 □ 会社の高級管理者 
 □  会社員 
 □  公務人 
 □ 大学生 
 □ 無職/家庭主婦 
 □ 定年 
 □ その他: ____________________ 
 
学歴: □ 中学生とそれ以下 
 □ 高校生 
 □ 専門学校 
 □ 大学生、修士課程、或いは博士課程 
 
毎月収入:  □  60 000 Yen以下 
 □  60 001 ～  120 500 Yen 
 □ 120 500 ～ 241 003 Yen 
 □ 241 003 Yen以上 
 
ご協力ありがとうございます。 
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14.4 Lebenslauf 
 
L E B E N S L A U F  
 
Ausbildung 
 
11/2008 – dato Bachelorstudium Wirtschaftsrecht (Wirtschaftsuniversität Wien) 
 Bachelorstudium Betriebswirtschaft (Wirtschaftsuniversität Wien) 
 
10/2009 – 10/2011 Masterstudium East Asian Economy & Society, M.A. (Universität Wien) 
  
03/2006 – 03/2009 Magisterstudium Sinologie, Mag. phil. (Universität Wien) 
 
10/2003 – 02/2007 Bakklaureatsstudium Sinologie, Bakk. phil.(Universität Wien) 
 
10/2000 – 06/2003 HBLA für Tourismus, 1130 Wien, Österreich 
 
09/1996 – 06/2000 Hotelfachschule, 7400 Oberwart, Österreich 
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14.5 Zusammenfassung 
 
Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, das Konsumentenverhalten von Luxusgütern in Ostasien 
– insbesondere Japan und China - zu analysieren. In dieser Arbeit wird auf die Theorie von 
Anja Meike Drissen eingegangen, deren theoretischen Erkenntnisse auf das Konsumverhalten 
der ChinesInnen und JapanerInnen bezogen worden ist.  
Anhand der theoretischen Ausführung erfolgt eine empirische Untersuchung, eine quantitative 
Untersuchungsmethode wurde dabei eingesetzt. Die Daten und Informationen werden mittels 
einer Befragung in Form von Fragenbögen gesammelt, die als Forschungsgrundlagen dienen.  
Darüber hinaus wurde versucht, die Gemeinsamkeiten und Unterschiede im 
Luxusgüterkonsum zwischen den beiden Ländern zu erläutern. Außer auf die 
soziopsychologischen, persönlichen, kognitiven und sozioökonomischen Einflussfaktoren, die 
im theoretischen Teil dargestellten wurden, wird auch auf die asiatischen Einflussfaktoren 
eingegangen. Dazu dienen die zwei Hypothesen als Grundlage für den Vergleich der beiden 
Länder. Nach Überprüfung der Hypothesen wird versucht, die Forschungsfragen zu 
beantworten.  
Japan war bzw. ist noch immer als einer der größten Absatzmarkt für Luxusprodukte bekannt. 
Durch das rasante Wirtschaftswachstum Chinas, zeigt sich jedoch jetzt in China ein deutlicher 
Anstieg der Mittelschicht mit einem steigenden Einkommen an, die bald zu den potenziellen 
Konsumenten der Luxusgüter gehören werden. Wird China Japan als Hauptabsatzmarkt bald 
ablösen? Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass der Wohlstand einer Gesellschaft eine kaum 
zu vernachlässigen Rolle beim Luxuskonsum spielt. 
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14.6 Abstract  
 
The purpose of this study is to explore trends in the purchase of luxury goods in East Asia. In 
particular the study focused on Japan and China, and tries to explain the driving factors 
behind the purchase of luxury goods in these countries. It examines how the luxury goods 
have affected people’s self-image and influenced their lifestyle, living standards and overall 
spending habits. Consumer behaviour data was gathered using a questionnaire survey targeted 
towards Chinese and Japanese citizens, written in their mother tongue. The purpose of this 
questionnaire was to determine the reason for the participants’ desire of luxury goods, and 
their behaviours towards the purchasing of these expensive items.  
Japan has long been known as one of the largest markets for high end products. But as the 
economy in China rises significantly, its middle class with an increasing income is rapidly 
gaining a similar appetite for luxury products. The research of this paper focuses on the 
following questions: Will China replace Japan as Asia’s leading luxury goods market in the 
near future? What are the similarities and differences in behaviour between Chinese and 
Japanese consumers? This study also discusses why consumers buy luxury items, what they 
believe embodies luxury, and how their perception of luxury impacts their buying behaviours.  
Additionally, this study explores depictions of luxury from literature which provides some 
explanation for luxury consumption behaviour in China and Japan. The findings suggest that 
the four main factors that impact Japanese and Chinese spending habits towards luxury items 
are socio-psychological, personal, cognitive and socioeconomic. The study delves into the 
importance of displaying wealth at gatherings and cultural events. Luxury goods reflect ones 
social identity and status in Chinese and Japanese society, and determine to an extent the 
respect one receives from other members of society. In conclusion, this study demonstrates 
that income and wealth are two important indicators of overall buying behaviours of luxury 
goods in China and Japan. 
 
